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  Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na strategii rozvoje malého podniku, který se zabývá 
prodejem outdoorového a sportovního oblečení a vybavení. Součástí práce je formulace 
teoretických poznatků a zhodnocení současného stavu podniku pomocí analýzy vnějšího 
a vnitřního prostředí. Práce obsahuje návrhy v oblasti marketingu, financí a lidských 
zdrojů. Na závěr je společnosti navržena strategie rozvoje včetně harmonogramu 
implementace. 
 
Abstract 
Master’s thesis is focused on development strategy of small company which offer 
outdoor and sports clothing and equipment. This thesis includes  
the formulation of theoretical knowledge and assessment of the current condition 
of the company by analyzing the external and internal environment. The work includes 
suggestions in the sphere of marketing, finance and human resources. In the end  
of work there is proposed a development strategy, including a timetable  
of implementation. 
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ÚVOD 
V diplomové práci je řešena problematika malých firem. Malé firmy se v dnešní 
době potýkají s řadou problémů. Jedním z nich je velká konkurence ve většině odvětví. 
Je velmi těžké vytvořit a udržet si dobrou pozici mezi ostatními firmami. Tento problém 
se ještě umocnil vstupem České republiky do Evropské unie. Uvolnění a zpřístupnění 
trhů a umožnění zahraničním firmám vstup se svojí nabídkou zboží a služeb na naše 
území měl dva následky. Pro koncového zákazníka byl tento krok zajisté pozitivní, 
protože se mu rozšířila nabídka zboží a služeb a přirozenou konkurencí se nekvalitní 
prodejci dostávají na druhou kolej a dál přežívají pouze schopné firmy, které dobře 
uspokojují potřeby svého zákazníka. Druhým následkem uvolnění trhů byl vstup 
velkých nadnárodních firem s kvalitním zázemím na naše území. Malé a střední firmy 
musí obhájit svoji pozici, aby se staly úspěšnými a mohly se dále rozvíjet. Ve zvyšující 
se konkurenci je to čím dál těžší, nestačí poskytovat zákazníkům dobré služby  
a prodávat kvalitní výrobky, ale je nutné poskytovat vždy o něco lepší služby než 
konkurence a prodávat vždy o něco lepší výrobky, než ostatní. 
 Tradice a dobré zázemí ale není pro firmu ještě výhra. I firma, která na trhu 
existuje mnoho let, se může dostat do úzkých a mít problémy s existencí. Jedním 
příkladem za všechny jsou lokální večerky a obchůdky s potravinami, které po nástupu 
velkých supermarketů a hypermarketů mají problém udržet si své zákazníky. O to horší 
situaci mají firmy, které vznikají teprve nyní. Pokud nepřichází na trh s naprosto novým 
know-how nebo novým výrobkem, který uspokojuje některou z lidských potřeb a zatím 
na trhu neexistuje, mají to vždy velmi těžké. Musí se vyrovnat konkurenci a v ideálním 
případě se dostat před ni. Jednou z takovýchto firem je i analyzovaná firma ABC, s.r.o., 
(dále jen ABC), která se zabývá prodejem produktů přes Internet. Jedná se o malý 
podnik s krátkou dobou existence a je pro něj tedy velmi těžké prosadit se na poli 
konkurence. Snahou této práce je díky různým analýzám zjistit, jak si vlastně podnik  
ve srovnání s konkurencí stojí a jestli má do budoucna šance uspět. Analýzami vnitřního 
a vnějšího okolí je zjištěna především konkurenceschopnost podniku. Cílem  
je navrhnout vhodnou strategii podniku tak, aby z pomyslného koláče potenciálních 
zákazníků ukousl co nejvíc pro sebe. 
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V první části práce proběhla rešerše odborné literatury. Byly definovány důležité 
pojmy jako podnik, jejich dělení a charakteristika. Dále je v této části popsáno malé  
a střední podnikání, definován význam malých a středních podniků a jejich výhody  
a nevýhody. V neposlední řadě je popsáno elektronické obchodování, které je pro tuto 
firmu stěžejní. Stručně je shrnuta jeho historie a vývoj a ujasněny některé pojmy, 
výhody i nevýhody. 
V druhé části práce je popsán vybraný podnik, jeho historie a předmět činnosti. 
Díky vytvořeným analýzám je popsána pozice podniku na trhu. Prostor je věnován také 
konkurenci a vzájemnému porovnávání. Celá kapitola je zakončena SWOT analýzou  
a závěrečným shrnutím všech nejdůležitějších faktů. 
V poslední části práce se již nachází samotné návrhy, vycházející ze zjištěných 
skutečností. V této části jsou navrhnuty konkrétní strategie a definovány jasné postupy, 
jak by měla firma pokračovat dál. Na závěr této kapitoly je provedeno finanční 
ohodnocení všech vybraných návrhů a zhodnocen dopad pro podnik. Jako poslední část 
celé práce je navržen harmonogram implementace.  
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému 
Práce je zaměřena na činnost firmy ABC, která k obchodování od svého počátku 
využívala primárně e-shop a před nedávnem otevřela svoji první kamennou prodejnu  
v Brně. Firma je na trhu necelé dva roky a nestihla tak ještě využít veškerého 
potenciálu, který trh umožňuje. Během prvního roku provozu se firma velmi rozrostla, 
objem nabízených produktů se zněkolikanásobil a zlepšila se i kvalita poskytovaných 
služeb zákazníkům. Nechce-li firma stagnovat a chce-li se dostat na úroveň svých 
konkurentů, kteří jsou na trhu již několik let, musí tento trend udržet a v rozvoji dál 
pokračovat. 
1.2 Cíle práce 
Cílem diplomové práce je strategie rozvoje malého podniku. Pro dosažení tohoto 
cíle je nezbytné splnit dílčí cíle práce:   
1. provedení analýzy podniku, jeho vnitřního a vnějšího okolí, 
2. vytvořit a navrhnout vhodnou strategii pro rozvoj podniku, 
3. navrhnout implementaci strategie do podniku. 
1.3 Metody práce 
V práci je nutné postupovat dle teoretických podkladů. Základem pro vytváření 
práce je tedy důkladná rešerše odborné literatury, která se zabývá danou problematikou. 
Nabyté znalosti poté vedou ke správnému provedení potřebných analýz. Tuto 
problematiku zpracovávalo v minulosti mnoho autorů, je tedy nutné nastudovat jejich 
pojetí problému a vybrat vhodné metody pro použití v práci. Před samotným 
analyzováním podniku je potřebné získat o podniku a jeho okolí správná data,  
ze kterých se při analýzách vychází. 
V práci je užito několik metod sběru dat: 
1. Primární sběr dat: 
a. rozhovor s majiteli firmy, 
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b. rozhovor se zaměstnanci firmy, 
c. telefonické a e-mailové dotazování. 
2. Sekundární sběr dat: 
a. analýza volně dostupných materiálů, 
b. analýza interních materiálů firmy. 
Práce využívá dvou typů zdrojů: 
1. Interní zdroje: dokumenty a data získaná přímo z podniku, a to například 
organizační struktura podniku, výkaz zisku a ztrát, účetní uzávěrka atd. 
2. Externí zdroje: veškeré materiály a podklady získané z jiných zdrojů, než  
je analyzovaná firma. Jedná se například o tisk, údaje z Českého statistického 
úřadu atd. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Podnik a podnikání 
Dle zákona č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění platných předpisů  
je podnik vymezen v jako „Soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek 
podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří 
podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto 
účelu sloužit“. (22) 
Podnikání je v České republice upraveno taktéž obchodním zákoníkem,  
a to takto: „Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.“ 
(22) 
2.1.1 Dělení podniků 
Dle právní formy: 
- podniky jednotlivce, 
- obchodní společnosti:  
o osobní: veřejná obchodní společnost, komanditní společnost, 
o kapitálové: společnost s ručením omezeným, akciová společnost, 
- družstva, 
- státní podniky. 
Dle velikosti: 
- drobné, 
- malé, 
- střední, 
- velké. 
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2.1.2 Charakteristika drobných, malých a středních podniků 
V rámci kategorie malých a středních podniků jsou drobní podnikatelé vymezeni 
jako podnikatelé, kteří zaměstnávají méně než 10 osob a jejichž roční obrat nebo 
bilanční suma roční rozvahy nepřesahuje 2 miliony EUR. 
V rámci kategorie malých a středních podniků jsou malé podniky vymezeny jako 
podniky, které zaměstnávají méně než 50 osob a jejichž roční obrat nebo bilanční suma 
roční rozvahy nepřesahuje 10 milionů EUR. (8) (12) 
Střední podnikatel zaměstnává méně než 250 zaměstnanců. Aktiva firmy 
nepřesahují korunový ekvivalent 43 mil. EUR nebo obrat 50 mil. EUR. (7) 
2.1.3 Výhody a nevýhody malých a středních podniků 
Výhody: 
- velmi rychlá reakce na změny okolí, 
- tvorba nových pracovních míst, 
- flexibilnější dle změny poptávky, 
- pružná změna strategie při změně podnikatelských rozhodnutí, 
- užší kontakt vedení se zaměstnanci, 
- rychlé zavádění novinek (nové technologie, …), 
- snazší komunikace uvnitř podniku, 
- přehledná organizační struktura – snadná kontrola, 
- zvýšení dynamiky trhu, 
- podpora MSP vládou ČR, 
- menší zatíženost fixním kapitálem, 
- posílení konkurenceschopnosti českých firem na mezinárodním trhu. (3) (7) (8) 
Nevýhody: 
- MSP mají menší kapitál, nejsou schopny vysokých investic, 
- nižší tržní podíl – dosahování menšího zisku, 
- nižší možnosti výzkumu a vývoje, zejména kvůli nedostatku financí, 
- nejsou schopny zaplatit práci nejlepších vědců, manažerů …, 
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- jsou ohroženy chováním velkých hráčů na trhu, 
- slabší pozice ve veřejných soutěžích o státní zakázky, 
- hrozba konkurence obchodních řetězců, 
- platební neschopnost odběratelů způsobující druhotnou platební neschopnost. 
(3) (7) (8) 
2.1.4 Charakteristika společnosti s ručením omezeným 
Kapitálová obchodní společnost je nejrozšířenější formou obchodní společnosti. 
Společnost bývá zakládána jedním až padesáti společníky. K jejímu založení je nutný 
základní kapitál ve výši 200 000 Kč. Společnost se zakládá společenskou smlouvou. 
Vzniká zápisem do obchodního rejstříku. 
Společnost ručí celým svým majetkem. Společníci pak společně a nerozdílně ručí 
za závazky společnosti do výše souhrnu nesplacených částí vkladů všech společníků 
podle stavu zápisu v obchodním rejstříku. 
Orgány společnosti jsou: 
- valná hromada: nejvyšší orgán společnosti, schází se minimálně jednou ročně  
a projednává rozdělení zisku, stanovy …, 
- statutární orgán: jednatelé, kteří byli vybrání valnou hromadou mezi 
společníky,  
- dozorčí rada: nepovinné, dohlíží na činnost jednatelů. 
2.2 Význam malých a středních podniků pro společnost 
V této podkapitole jsou stručně shrnuty přínosy a omezení malých a středních 
podniků. 
2.2.1 Ekonomické přínosy 
Malé a střední podniky jsou nedílnou součástí ekonomiky. Podílí se na tvorbě 
HDP z 37 %, na výkonech a přidané hodnotě více než z 50 % a zabezpečují 60 % 
zaměstnanosti. Dopomáhají rozvoji měst i regionů a absorbují často pracovní síly, jež 
byly uvolněny velkými firmami. MSP mají jako jednotlivé firmy velmi malou 
ekonomickou sílu. Avšak v celkovém počtu všech firem v ČR tvoří MSP přes 99 %. 
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2.2.2 Omezení podniků 
I přes zjevnou snahu (vlády, nevládní organizace, …) je stále podpora malých  
a středních podniků na nízké úrovni. Hlavní snahou je snížit administrativní zatížení 
tohoto sektoru. To je ale stále značné.   
Nejvýraznější omezení MSP: 
- nestabilní pozice na trhu, 
- nižší konkurenceschopnost v porovnání s velkými firmami, 
- menší ekonomická síla jednotlivých podniků, 
- nižší kapitál, 
- horší pozice v jednáních o státních zakázkách, 
- rostoucí počet změn právních předpisů a dodržování příslušných správních 
aktů klade na podnikatele nemalé požadavky 
2.3 Elektronické obchodování 
V této podkapitole je popsána historie elektronického obchodování, E-commerce 
a výhody a nevýhody elektronického obchodování.  
2.3.1 Historie elektronického obchodování 
Elektronické obchodování má již poměrně dlouhou historii. První nákup byl 
zaznamenán v roce 1992 v USA. Tenkrát se jednalo o CD nahrávku. Později se nabídka 
rozšířila o knížky, dárkové předměty a elektroniku.  
Do České republiky se elektronické obchodování dostalo zhruba před deseti lety. 
Zpočátku obchodování bojovalo s nedůvěřivostí lidí k online platbám, ale poté si čeští 
zákazníci oblíbili zasílání na „dobírku“, kdy platí za zboží až při jeho převzetí. V USA 
platbu na dobírku příliš nepoužívají, platby se většinou uskutečňují předem.  
Teprve začátkem třetího tisíciletí začíná i u nás být vnímáno elektronické 
obchodování jako bezpečná forma nákupu a získává na popularitě. Možnost velkého 
výběru zboží a komfort při nákupu z domu  se stává čím dál oblíbenějším. Prvním 
obchodním řetězcem, který spustil svůj internetový obchod, byla společnost Datart. 
Ředitel internetového obchodu Jiří Navrátil potvrzuje, že dostupnost a pohodlí nákupu 
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z domu podtrhuje důvěryhodnost a stálost existující prodejní sítě obchodního řetězce. 
(15) 
2.3.2 E-commerce 
E-commerce neboli elektronické obchodování nebo také elektronická komerce je 
způsob obchodování, který využívá k realizaci svých obchodních transakcí moderní 
elektronické prostředky, zejména pak Internet. Využívány jsou i další prostředky, 
například elektronická pošta nebo možnost platby platební kartou. Tyto prostředky 
nemají dlouhou historii, avšak velice rychle se dostaly do našeho každodenního života. 
B2B – Business to Business 
Tento typ E-commerce se zabývá obchodními vztahy mezi obchodními 
společnostmi navzájem, tedy prodejem od jednoho obchodníka k dalšímu obchodníkovi. 
Je to nejstarší složkou elektronického podnikání. B2B vztahy fungují na principu 
elektronické výměny dat, a to například objednávky nebo faktury. Díky elektronizaci 
dat se snižují náklady jako například tisk, zasílání faktur dopisem, telefonická 
komunikace atd. Týká se zejména výrobců, dovozců a velkoobchodu. Při B2B 
obchodování je nutné perfektní zvládnutí logistiky, zajištění obchodu, a to i po právní 
stránce.  (15) 
B2C – Business to Consumer 
Typ E-commerce označující vztah mezi obchodní společností a širokou skupinou 
koncových zákazníků. Jedná se o nejčastější model internetového podnikání. Prodej 
bývá realizován zejména prostřednictvím internetových obchodů nebo webovými 
aplikacemi. Nejvyšší úrovní B2C je možnost v internetovém obchodě zboží rovnou 
online zaplatit. (15)  
2.3.3 Výhody a nevýhody internetového obchodování 
Výhody 
- Provoz 365 dní v roce, 24 hodin denně, 
- možnost obsloužit jakékoliv množství zákazníků najednou,  
- přístupnost všem zákazníkům bez ohledu na lokalitu, 
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- možnost vystavit tisíce položek bez nutnosti velkého fyzického prostoru, 
- rychlé a dynamické vyhledávání,  
- snadné porovnávání produktů,  
- informace o produktech pohromadě, velká přehlednost,  
- není nutná kamenná prodejna (úspora na nákladech za nájem, energie, platy 
prodavačů, vybavení prodejny, …) 
- žádní mračící se prodavači, 
- levnější komunikace se zákazníky,  
- aktuálnost informací, 
- snadné zpětné hodnocení od zákazníků, například díky automaticky zasílaným 
dotazníkům o spokojenosti se službami a produkty z Heureka.cz1, 
- velké množství dostupných statistik ohledně návštěvnosti, například z Google 
Analytics2. (21) 
Nevýhody 
- Zákazníci nemusí uvádět pravdivé údaje, 
- hrozba falešných objednávek od konkurence, snaha: 
o objednat velké množství zboží a následně ho nevyzvednout, vrátit…, 
o monitoring konkurence, zejména počtu objednávek (konkurence udělá 
dvě objednávky po sobě s určitým časovým rozestupem a sleduje,  
o kolik se navýší položka „číslo objednávky“ v e-mailu potvrzujícím 
objednávku),  
o sledování slabých stránek konkurence, například chyby v komunikaci, 
špatně nastavené dostupnosti zboží na webových stránkách… 
o následné zasílání negativního hodnocení prodejce, 
- pohyb zákazníků po webových stránkách je monitorován, někteří zákazníci 
toto považují za narušení soukromí, 
- ne všichni zákazníci jsou schopni používat Internet, například starší lidé, 
- k zákazníkům je přistupováno jako ke kusům, neosobnost nákupu,  
                                                 
1
 Heureka.cz je nákupní rádce, který zákazníkům radí, jaký vybrat produkt a porovnává ceny mezi 
internetovými obchody. (14) 
2
 Google Analytics je služba poskytující statistiky majitelům webových stránek. Lze zde sledovat 
návštěvnost, demografické rozložení návštěvníků, nejčastěji opouštěné stránky a mnoho dalšího. (27) 
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- po několika negativních hodnoceních od zákazníků (i v případě falešného 
hodnocení od konkurentů) ztrácí obchod rychle na důvěryhodnosti. (21) 
2.4 Strategie 
Žádný podnik se nemůže stát úspěšným bez důkladně promyšlené strategie. 
Neexistuje žádná universální strategie, která by zaručila zdárné fungování všem 
podnikům. Je nutné pro každý podnik vytvořit strategii „na míru“, určenou právě pro 
jeden konkrétní podnik. Tato strategie je ovlivněna všemi okolnostmi, které s podnikem 
souvisí, jako například jeho umístění a velikost, možnosti podniku, příležitosti, 
schopnosti lidí atd. Z tohoto důvodu je vždy nutné provést řadu analýz, a to analýzy 
vnějšího prostředí, tak i vnitřního prostředí. Bez těchto analýz nejde určit vhodnou 
strategii. Analýzy jsou popsány dále v práci. 
2.4.1 Strategické řízení 
Strategické řízení v podniku: 
- určuje, čeho chce firma dosáhnout, a jak, 
- je zaměřené na dlouhodobé plánování a směřování organizace, 
- strategické řízení je klíčovou a nejvyšší manažerskou aktivitou, kde se 
potkávají všechny manažerské funkce, 
- obsahuje specifikaci mise, vize a cílů podniku a harmonogram jejich 
implementace, 
- má za cíl zvýšit konkurenceschopnost podniku, 
- udává firmě směr, kterým se má vydat, 
- musí vyústit v jednu hlavní obchodní strategii, která určuje hlavní směřování 
organizace. (4) (25) 
Čtyři základní funkce strategického řízení: 
1. Formulace strategie (vize, mise, cílů). 
Vize podniku 
Stanovení vize je důležité pro správné nasměrování firmy. Bez jasného definování 
vize firma nebude mít jasno v tom, co chce dokázat a jakým směrem se chce ubírat.  
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„Vize shrnuje to, čím chce společnost být, popisuje budoucnost jako významně 
odlišnou od současnosti tím, že identifikuje hlavní dlouhodobé změny v organizaci.  
Je zdrojem inspirace. Poskytuje jasná rozhodovací kritéria pro následnou tvorbu 
základních strategických směrů a cílů.“ (28) 
Mise 
„Mise říká jednoduše, proč organizace existuje a co dělá. Nastiňuje zásadní, 
jedinečný účel organizace, a to stručným popsáním co organizace dělá a pro koho  
to dělá.“ (28) 
Cíle 
Stanovení podnikových cílů se odvíjí od stanovení vize a mise firmy. Všechny 
tyto body spolu musí korespondovat a nesmí se vzájemně vylučovat. Cíle firmy bývají 
stanovovány na určité časové období, v tomto případě se jedná o stanovení cílů na jeden 
rok. Cíle musí splňovat pomůcku SMART, musí tedy být: 
- specific (konkrétní),  
- measurable (měřitelné), 
- attainable (dosažitelné), 
- relevant (odpovídající), 
- time-bound (časově dostupné). (11) 
 
2. Plánování strategie (vytvoření plánu a harmonogramu realizace). 
Strategie by vždy měla obsahovat i jasné vytyčení realizace, a to od počátku 
plánování až po dokončení a následnou kontrolu. Tento harmonogram je důležitý 
zejména pro jasné stanovení úkolů a činností a také proto, aby strategie a její 
implementace postupem času „nevyšuměla“.  
3. Realizace strategie  
V této fázi dochází k samotné realizaci strategie. Probíhají dílčí kroky, které 
vedou k úspěšnému plánovanému konci. Délka realizace strategie záleží na složitosti  
a na množství plánovaných úkolů a kroků.  
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4. Kontrola strategie 
Tak jako u každého projektu, tak i u strategického řízení je vždy nutná zpětná 
kontrola. Při této kontrole je zhodnocen celý projekt a jasně určeno, které kroky 
proběhly v pořádku a které ne. Tato zpětná vazba slouží i jako podklad do budoucna. 
(25) 
2.4.2 Finanční strategie  
Při tvorbě strategie je nutné vytvořit také finanční strategii. Ta popisuje 
zabezpečení finančních zdrojů. Musí navazovat na definovanou strategii a být s ní 
v souladu.  
Cílem řízení financí jsou následující body: 
- řízení nákladů, přičemž cílem je jejich minimalizace, 
- řízení tržeb, přičemž cílem je jejich maximalizace, 
- řízení cash-flow, přičemž cílem bude přírůstek finančních zdrojů. (1) 
2.4.3 Plánování lidských zdrojů 
V malých firmách bývá problém plánování lidských zdrojů často podceňován.  
I v malé firmě, ve které současně zastává jedna nebo dvě osoby funkci finančního 
ředitele, personálního ředitele, ředitele pro lidské zdroje, obchodního ředitele… je nutné 
plánovat lidské zdroje. Lidské zdroje jsou to nejcennější, co firma má, a pokud je ztratí, 
ztratí mnoho i na své hodnotě. Právě lidské zdroje jsou nositelé know-how firem  
a je proto nutné si je udržet a plánovat s nimi do budoucna. Pokud by důležití a zkušení 
zaměstnanci z firmy naráz odešli a firma byla prodána, novému vedení i novým 
zaměstnancům by trvalo dlouhou dobu, než by se kvalitu poskytovaných výrobků  
a služeb naučili poskytovat v původní kvalitě.  
Do budoucna je nutné mít jasno v otázkách: 
- Kolik lidí bude podnik potřebovat? 
- Jaké lidi bude potřebovat? 
- Kdy je bude potřebovat? 
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Plánování lidských zdrojů vychází z plánování poptávky po produktech  
a službách firmy. Tu je nutné umět do určité míry předvídat. I když to pochopitelně 
nelze nikdy vědět přesně, firma by měla mít alespoň přibližnou představu o tom, kolik  
a jakých lidí chce zaměstnávat za rok, za dva, za pět atd. Vedení podniku by se také 
mělo zamýšlet nad otázkou, co dělat proto, aby kvalitní zaměstnanci neodcházeli 
z firmy pryč, například ke konkurenci. Ideálním v tomto případě může být určitý 
zaměstnanecký program, benefity atd. (1) 
2.5 Analýza vnějšího prostředí 
V této podkapitole je popsána analýza vnějšího prostředí pomocí analýzy PESTE 
a Porterova modelu pěti hybných sil. 
2.5.1 PESTE analýza 
Tato situační analýza vnějšího marketingového prostředí je tvořena faktory 
vznikajícími v mezinárodním, národním a regionálním prostředí. Dané faktory působí 
přímo na každou jednotlivou organizaci, ale na konkrétní výrobek přímý vliv nemají. 
P – Politické a právní prostředí 
Je tvořeno především vládou daného státu. Ta určuje podmínky obchodování na 
domácích i zahraničních trzích, ale především navrhuje a vydává zákony, které musí 
každý podnik bezpodmínečně dodržovat, jinak mu hrozí sankce. Určuje také pravidla 
hospodářské soutěže a chrání spotřebitele. 
E – Ekonomické prostředí 
O ekonomických podmínkách ve státě rozhoduje velkou částí Česká Národní 
Banka svými nástroji. V ekonomickém prostředí se hodnotí zejména kupní síla koruny 
(důležitá pro podniky obchodující se zahraničím), růst HDP, platební a devizová 
bilance, státní rozpočet a samozřejmě také inflace. 
S – Sociální prostředí 
Odráží se zde životní úroveň společnosti. Tento faktor slouží zejména při 
rozhodování o tom, jaké druhy výrobků pro jaké typy obyvatelstva vyrábět. Podniky 
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zajímá zejména vzdělanost a pracovní schopnost obyvatelstva. Spadá sem ale i sociální 
struktura obyvatelstva, přesun pracovních sil, ale také zvyklosti v daném státě a kultura. 
T – Technické a technologické prostředí 
Zejména rozvoj a kvalita techniky, modernizace a spolehlivost vybavení. 
Vzhledem k tomu, že podniky investují nemalé částky právě do svého vybavení,  
je požadována vysoká kvalita a dlouholetá životnost, která zajistí navrácení investice.  
E – Ekologické prostředí 
Vzhledem k tomu, že se v posledních letech zvyšuje všeobecné podvědomí  
o ekologii, je na tento faktor kladen čím dál větší důraz. Tím se samozřejmě také 
zvedají náklady většiny výrobních podniků na správné nakládání s odpadem. Stát 
ochraně životního prostředí dopomáhá vydáváním různých nařízení a vyhlášek, kterými 
se firmy musí řídit. (3) (5) 
2.5.2 Porterův model pěti hybných sil 
Model M. E. Portera je založen na předpokladu, že čím vyšší je konkurence, tím 
těžší je dosahování jednotlivých výsledků, proto se firmy snaží zasáhnout spíše  
do odvětví s nižším počtem konkurentů.  
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Obrázek 1: Model M. E. Portera 
Zdroj: (8) 
Ohrožení ze strany nových nabízejících – nových konkurentů: Chtějí-li do odvětví 
vstoupit noví konkurenti, značí to atraktivitu odvětví, anebo také existenci malých 
bariér vstupu do odvětví (nebo také žádných). Bariérami vstupu mohou být například 
limity objemu produkce, investiční nebo legislativní náročnost, vládní omezení atd.  
Ohrožení ze strany dodavatelů a odběratelů: Pokud se podnik upne na jednoho 
odběratele či dodavatele, ten si potom může začít diktovat své podmínky odběru či 
dodávky. Tím se stává firma zranitelnější a méně konkurenceschopná. Ideální v tomto 
případě je uzavřít partnerství, ze kterého mají prospěch všechny strany, a žádná z nich 
nemá chuť z partnerství odejít.  
Ohrožení ze strany substitučních a komplementárních produktů:  
Substitut: Substitutem je ten produkt, který zcela nebo alespoň částečně nahrazuje 
produkt minulý, například substitutem pro plastové okno by mohlo být okno dřevěné. 
27 
 
Komplement: Komplementem je označován produkt, který doplňuje původní produkt  
a bez kterého je produkt nevyužitelný. Například komplementem ke dveřím je klika.  
Konkurence uvnitř odvětví: Zde hraje roli především počet subjektů v daném odvětví, 
které si konkurují. Je nutné zvážit možnosti diferenciace od ostatních a také eventualitu 
uzavřít nějaké společenství či fúzi, či přechod do jiného odvětví. (8) 
2.6 Analýza vnitřního prostředí firmy 
V této podkapitole je popsána analýza vnitřního prostředí firmy za použití analýzy 
„7S“. 
2.6.1 Analýza „7S“ 
Tato analýza vznikla v poradenské společnosti McKinsey&Company a užívá se 
pro vyhodnocení vnitřních faktorů firmy. Hodnotí fungování firmy jako celku. Základní 
myšlenkou této teorie je to, že všechny prvky ve firmě musí být v souladu a vzájemně 
spolupracovat. 
Zdroj: (30) 
Obrázek 2: „7S“ 
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Strategie: definice cílů a způsobů jejich dosažení 
• Skupina: cíleně orientované společenství lidí, náplň práce. 
• Sdílené hodnoty: vize, poslání, firemní kultura, zásadní hodnoty podniku. 
• Schopnosti: dovednosti, znalosti, zkušenosti, kompetence zaměstnanců. 
• Styl: charakteristický způsob konání, jednání, chování, manažerský styl 
podniku. 
• Struktura: organizační uspořádání skupiny, mechanismus. 
• Systémy: metody, postupy, denní aktivity, procesy, včetně technických 
systémů, informačních systémů a technologií. (31) 
2.7 SWOT analýza 
SWOT analýza se používá k vyhodnocení silných (strengths) a slabých stránek 
(Weaknesses) firmy. Hodnotí také příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). 
Vytváří tak komplexní přehled o konkrétním podniku, lze dle ní nalézt problémy i silná 
místa firmy. Analýza je užívaná zejména pro marketingové účely plánování budoucích 
strategií firmy.  
Silné a slabé stránky firmy: interní faktory, které podnik může ovlivňovat. Jsou v jeho 
režii, a tak po jejich vyhodnocení může vyvinout snahu na jejich potlačení (v případě 
slabých stránek) nebo naopak využití (u silných stránek).  
Příležitosti a hrozby: tyto faktory naopak firma ovlivnit nemůže. Jedná se o vnější 
vlivy, může se s nimi pouze „smířit“ a přizpůsobit jim své jednání. Tyto faktory se liší 
dle území, kde se firma nachází. Ta poté může mít například perfektní podmínky pro 
fungování v jedné zemi, v jiné by naopak neměla šanci na přežití. 
Po vypracování a vyhodnocení všech čtyř ukazatelů dochází k vytvoření SWOT 
matice, která může dopomoci k formulování jednotlivých strategií. Jedná se o strategie 
maxi-maxi, mini-maxi, maxi-mini a mini-mini. (6) 
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3. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉHO STAVU 
PODNIKU 
3.1 Popis podniku 
V této podkapitole jsou uvedeny základní informace o podniku. Pro snazší 
orientaci jsou rozděleny do dílčích podkapitol. 
3.1.1 Základní informace o společnosti 
Vedení společnosti si nepřeje, aby společnost byla identifikována, dále tedy bude 
v práci figurovat pod názvem ABC. 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona. 
Základní kapitál:  200 000 Kč 
Počet pracovníků:  dva jednatelé (majitelé) 
dva brigádníci 
firma využívá externí účetní 
3.1.2 Historie společnosti 
Firma byla založena v roce 2011 dvěma jednateli. Na začátku firma nabízela pět 
vybraných značek českých výrobců oblečení a vybavení. Jednalo se o oblečení značek 
UAX, Rejoice, Humi Outdoor, Sensor a batohy značky Doldy. Velmi brzy ale zjistila, 
že tento sortiment je nedostačující a je nutno ho co nejdříve rozšířit o další značky. 
Přišlo tedy první velké rozšiřování nabídky a počet značek i nabízených produktů rychle 
narůstal. Z původní nabídky zhruba 400 produktů se po roce a půl stala nabídka téměř 
2300 produktů. Za rok a půl činnosti firma rozšířila svoji nabídku na 23 značek, tedy  
o 18 více, než tomu bylo na začátku. Rozšířilo se také spektrum nabízených produktů. 
Zatímco zpočátku se jednalo pouze o oblečení a outdoorové batohy, nyní lze vybírat 
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z velkého množství různorodého vybavení, a to na turistiku, běh, kempování a mnoho 
dalších aktivit. 
Firma začínala pouze s výdejnou zboží, bylo tedy nutné nejprve provést 
objednávku přes webové stránky a po e-mailové výzvě k odběru si přijít zboží 
vyzvednout. Někteří zákazníci ale i přes tuto informaci chodili do výdejny  
s očekáváním kamenné prodejny a vystaveného zboží. Přes dlouhé váhání na to firma 
zareagovala a investovala do otevření první kamenné prodejny v Brně. V této 
prodejně je vystavené velké množství zboží k prohlédnutí či vyzkoušení a je zde 
samozřejmě možné si zboží rovnou zakoupit, či zde vyzvednout již vyřízenou 
objednávku. Vzhledem k množství aktuálně nabízeného zboží není možné mít 
vystavené vše nabízené na webových stránkách, na to nejsou kapacity prodejny 
dostačující. Kamenná prodejna byla spuštěna 1. 12. 2012.  
Tento stav nabídky produktů ale samozřejmě není konečný a neustále dochází 
k vybírání, hodnocení a zvažování nových produktů a značek.  
3.2 Vnější analýza 
Cílem této analýzy je vyhodnotit vnější činitele, které mají vliv na činnosti 
podniku. K vyjádření vnějších vlivů je využito několika analýz, díky kterým je 
snadnější udělat si ucelený obrázek o vnějším okolí, ve kterém se firma pohybuje.  
3.2.1 PESTE analýza 
PESTE analýza má za úkol vyhodnotit pět důležitých vlivů okolí na společnost. 
Hodnotí politické a právní prostředí, ve kterém se firma nachází, ekonomické, sociální, 
technické a technologické a ekologické prostředí. 
P – Politické a právní prostředí 
Chování společnosti podléhá několika zákonům, kterými se musí řídit, jedná  
se zejména o: 
• Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů.  
• Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů.  
• Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů.  
• Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, ve znění pozdějších předpisů.  
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• Zákon č. 59/1998 Sb., o odpovědnosti za škodu způsobenou vadou výrobku,  
ve znění pozdějších předpisů.  
• Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, ve znění pozdějších předpisů.  
• Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů.  
• a další. 
Politické a právní prostředí je přirozeně omezováno hned několika vlivy. Jedná  
se zejména o Ústavu a další upravující zákony tvořené vládou. Od vstupu ČR do 
Evropské unie je ale nutné řídit se také předpisy EU. Některé předpisy či nařízení 
Evropské unie nemají ale zcela jednoznačný výklad a dochází tak k nejasnostem. 
Je věcí známou, že v zemích Evropské Unie je možné zrušit objednávku během 
sedmi pracovních dní od koupě a zboží tak beztrestně vrátit. Lhůta zpravidla začíná 
běžet dnem převzetí zboží. Jednotlivé členské státy si tuto dobu mohou prodlužovat  
a tak se také děje. V České republice je tato lhůta stanovena na čtrnáct dní.  
Novinkou, o které se začalo mluvit již v polovině roku 2011, ale která se stále 
ještě nedostala do podvědomí zákazníků a do obchodních podmínek e-shopů, je nutnost 
vracet poštovné (a současně také případné balné) zákazníkům při uplatnění vrácení 
zboží do 14 dnů. Jedná se o poštovné, které zákazník zaplatil e-shopu za dodání zboží  
a je tedy součástí faktury za zboží, nikoli za poštovné, které platí zákazník, když zboží 
zasílá prodejci zpět.  
Nevyřešenou otázkou zůstává, jak tuto situaci řešit, objednal-li si zákazník více 
druhů či kusů zboží, ale vrací-li jen jeden. Správná interpretace zákona zde není 
jednoznačná. Lze nalézt několik rozdílných výkladů zákona. Příkladem může být 
zákazník, který si objednal z e-shopu pět různých druhů zboží, s jedním z nich není 
spokojen a rozhodne se ho vrátit. Za poštovné mu e-shopem bylo účtováno 100 Kč, 
zákazník při zasílání zboží zpět prodejci zaplatil poštovné 120 Kč.  
První možná interpretace zákona (a na první pohled jedna z nejlogičtějších) je 
taková, že při vracení jedné položky je zákazníkovi vrácena poměrná část poštovného. 
V tomto případě by se tedy jednalo o vrácení 20 Kč. S touto interpretací však mají 
problém například prodejci nábytku a dalšího nadrozměrného zboží vyžadujícího 
náročnější přepravu. U těchto prodejců se cena za poštovné pohybuje v řádu od 
několika stokorun až do několika tisíc korun dle charakteru zboží. Pokud by si zákazník 
objednal například sedačku a čisticí prostředek na ni, a za dopravu celkově zaplatil dva 
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tisíce korun, při vracení čisticího prostředku by mu měl být tedy vrácen jeden tisíc 
korun. V případě, že by si čisticí prostředek neobjednal, doprava by ho ale vyšla  
na stejnou částku, protože pochopitelně cena dopravy je způsobena velikostí sedačky  
a čisticí prostředek již žádnou výraznou roli nehraje. 
Druhá možná interpretace je taková, že při vrácení jakéhokoli počtu položek je 
zákazníkovi vráceno poštovné jako celek. Při vracení jedné položky by tedy zákazník 
nazpět měl dostat celých 100 Kč. Problém zde ovšem nastává, pokud se zákazník 
vzápětí rozhodne vrátit další položku. Měl by mu e-shop vrátit opět dalších 100 Kč, 
nebo by si měl ve svém vlastním zájmu evidovat, že tomuto zákazníkovi již poštovné 
jednou vrátil a není tedy nutné vracet mu ho znovu? Nebude se tak e-shop dopouštět 
porušení zákona při nenavrácení poštovného? Na poštovném by se v tomto případě dalo 
ušetřit jednoduše tak, že stačí objednat o jednu „zbytečnou“ položku více, a tu poté 
vrátit.  
Lze nalézt i takovou interpretaci zákona, která zákazníkovi dovoluje vrátit pouze 
objednávku jako celek, čili všech pět položek, za které zákazník dostane zpět cenu zboží 
i cenu poštovného. Dalším nalezeným řešením, které dle serveru Podnikatel.cz 
uplatňuje například Mall.cz, je vracení poštovného pouze pokud si o něj zákazník 
požádá.  
Další problém nastává v případě, kdy zákazník při objednávce překročí určitou,  
e-shopem zadanou, hodnotu pro dopravu zdarma. Ta tedy není zákazníkovi fakturována 
a otázkou zůstává, zda má zákazník právo na navrácení dopravy, kterou vlastně neplatil.  
Většina e-shopů si ve svých podmínkách výslovně stanovuje, že částku za 
poštovné a balného při odstupování do 14 dnů nevrací. Toto ustanovení je neplatné  
i přesto, že třeba bylo spotřebitelem odsouhlaseno při nákupu a je zahrnuto v platných 
obchodních podmínkách. Jak varuje Martina Vernerová na serveru Podnikatel.cz „ČOI 
se již vyjádřila, že toto jednání bude postihovat nejspíše jako nekalou praktiku.“ 
O této problematice se vedly a stále ještě vedou rozsáhlé diskuze na několika 
uznávaných serverech, například serveru Podnikatel.cz. Jasné a přesné vysvětlení  
a objasnění tohoto zákona zatím ale není k nalezení. (9) (10) (29) 
 
E – Ekonomické prostředí 
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V posledních letech se stalo zvykem obchodníků lákat zákazníky na velké slevy. 
Není výjimkou vidět v obchodech nápisy „SLEVA 30 %“, ale dokonce  
ani „SLEVA 80 %“. Tyto slevy jsou pochopitelně mnohdy nereálné a obchodníky 
smyšlené. Jsou počítány z doporučené maloobchodní ceny, která ale na zboží nikdy 
nebyla, protože by nebyla konkurenceschopná. Zákazník si tak mnohdy zakoupí zboží 
ještě dráž, než před „slevou“. Toto se týká zejména povánočních a dalších posezónních 
výprodejů. Spousta zákazníků ale přesto tyto slevy vyhledává a chodí cíleně  
„za procenty“.  
Internetové obchody ale fungují jinak. Jsou už samy o sobě většinou levnější, než 
kamenné obchody, a to zejména díky absenci nákladů na pronájem prodejny, 
prodavačů, vybavení prodejny, zabezpečení atd. Pokud nabízejí posezónní výprodej, 
jedná se většinou o slevu v řádech několika procent. To je s kamennými obchody, které 
zákazníka „masírují“ vysokými procenty, na první pohled nesrovnatelné, i když 
v mnoha případech v internetovém obchodě zákazník ušetří při relativně nižší slevě víc, 
než je tomu v kamenném obchodě při jejich vysoké slevě. 
Tímto jsou internetové obchody bez kamenné prodejny znevýhodněny. Zákazníci 
již slevy očekávají, jsou zvyklí, že jsou jimi podbízeni a pokud se nedostavují ona 
vysoká procenta, jsou často zklamáni a odchází nakupovat jinam.  
Dalším důležitým faktem je, že i kdyby se internetové obchody rozhodly snížit 
cenu svého zboží například o 50 %, ve většině případů by slevu musely zrušit. Častokrát 
jsou smluvně vázány s dodavatelem o úpravě cen, která je možná pouze do určitého 
procentního limitu oproti cenám doporučeným výrobcem/dodavatelem. Toto procento 
se pohybuje kolem 5 %, výjimečně kolem 10 %. Výrobci/dodavatelé si tyto ceny 
prodejců hlídají, což je samo o sobě velmi snadné díky službám cenových srovnávačů, 
jako je například portál Heureka.cz. Při porušení cen prodejce kontaktují, a pokud 
nedojde k nápravě, přeruší mu dočasně dodávku zboží či zruší spolupráci úplně.   
 
S – Sociální prostředí 
Nákupy na Internetu jsou čím dál častější, jak dokazuje tabulka „Tabulka 1: 
Jednotlivci nakupující přes Internet v ČR (%)“. V roce 2011 proběhl každý téměř třetí 
nákup přes Internet.  
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Nejčastěji nakupující jsou muži ve věku 25-34 let s vysokoškolským vzděláním. 
Další skupinou osob, která často využívá nákupů přes Internet, jsou ženy na mateřské. 
Ty realizují přes Internet 53,6 % všech svých nákupů. Naopak skupinou nejméně 
nakupujících lidí přes Internet jsou osoby se základním vzděláním a osoby starší 65 let. 
(17) 
 
Tabulka 1: Jednotlivci nakupující přes Internet v ČR (%) 
  2009 2010 2011 
Celkem 16+ 22,0 25,4 28,0 
Celkem 16–74 23,7 27,4 30,2 
podle pohlaví 
   
  muži 16+ 25,3 28,0 29,0 
  ženy 16+ 18,8 23,0 26,9 
podle věkových skupin 
   
  16–24 let 31,7 38,8 40,5 
  25–34 let 37,9 44,5 48,0 
  35–44 let 30,1 34,7 39,3 
  45–54 let 18,4 22,1 25,3 
  55–64 let 11,3 10,5 13,1 
  65+ 2,3 3,0 3,7 
podle dokončeného vzdělání (25+) 
   
  základní  2,1 4,2 5,4 
  střední bez maturity 12,5 14,0 16,4 
  střední s maturitou 28,5 32,7 32,9 
  vysokoškolské 41,5 43,8 51,3 
podle specifické skupiny populace 
   
  studenti 16+ 34,1 40,7 40,9 
  ženy na rodičovské dovolené 37,9 52,4 53,6 
  starobní důchodci 2,8 3,7 4,4 
Zdroj: tabulka převzata z Českého statistického úřadu (17) 
T – Technické a technologické prostředí 
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Základním stavebním kamenem k úspěchu každého internetového obchodu je mít 
dostatek počítačově gramotných zákazníků s připojením k Internetu. Jak lze vidět 
v tabulce níže, počet domácnosti s připojením k Internetu neustále roste. Největší nárůst 
připojených domácností nastal mezi lety 2007-2008, kdy bylo možné zaznamenat 
přírůstek 9,7 %. Jak lze vidět na grafu 1 níže, počet připojených domácností má stále 
víceméně stejný rostoucí trend. Otázkou je, jak dlouho tento trend ještě vydrží, nakolik 
se přiblíží k 100 % nebo zda se časem zpomalí, zastaví nebo začne klesat.  
Je nepravděpodobné, že by dosáhl počet připojených domácností celých 100 %. 
S rostoucím počtem připojených domácností k Internetu roste i počítačová gramotnost 
obyvatel. (17) 
 
Tabulka 2: Vývoj počtu domácností s připojením k Internetu (%) 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Počet připojených 
domácností (%) 
19,1 26,7 32 41,7 49,2 56 61,7 
Zdroj: tabulka převzata z Českého statistického úřadu (17) 
Graf 1: Domácnosti s připojením k Internetu (%) 
Zdroj: vlastní práce na základě dat z Českého statistického úřadu (17) 
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Jak můžeme vidět na následující tabulce 3, nejvíce připojených domácností  
se nachází v kraji Hlavní město Praha, a to 62,2 %. V tomto kraji je velká koncentrace 
podnikatelů, manažerů, politiků atd., pro které je využívání Internetu denní rutinou  
a nutností nejen v pracovním procesu, ale i v soukromém životě. Naopak nejnižší počet 
domácností s připojením k Internetu se nachází v Libereckém kraji, kde počet 
domácností nedosahuje ani 50 %. (17) 
Tabulka 3: Počet domácností s připojením k Internetu dle krajů v ČR (%) 
Roky 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
Hlavní město Praha 32,1 36,1 46,4 54 59,4 62,2 
Středočeský kraj 24,4 27,7 34,9 40,8 49,1 55,9 
Jihočeský kraj 19,8 24,2 31,2 38,8 44,1 51,5 
Plzeňský kraj 21,2 24,5 31,1 37,9 48,8 56,6 
Karlovarský kraj 20,2 23,6 31,1 38,8 47,4 54,7 
Ústecký kraj 16,4 20,2 27 34,4 43,6 51,7 
Liberecký kraj 18,8 23,8 29,7 36 39,9 47,6 
Královéhradecký 
kraj 23,2 26,3 35 44 52,6 59,5 
Pardubický kraj 21,6 25,8 31,4 38,8 48,2 55,7 
Vysočina 20,7 25,6 32 38,9 46,2 53 
Jihomoravský kraj 22,4 27,9 34,5 43 51,3 59,6 
Olomoucký kraj 16,1 19,1 26,2 32,2 43,4 51,6 
Zlínský kraj 16,4 21,7 30 39,9 49,2 54,2 
Moravskoslezský 
kraj 19,6 24,6 32,6 40,2 46,6 53,1 
Zdroj: tabulka převzata z Českého statistického úřadu (17) 
E – Ekologické prostředí 
 Trendem poslední doby je myslet ekologicky. Analyzovaná firma se snaží mít 
ekologické smýšlení a chovat se tak, aby přírodu nezatěžovala zbytečnými odpady. 
K zasílání zboží využívá krabice, které se do firmy nějakým způsobem dostaly – přišlo 
v nich zboží, kancelářské vybavení atd. Pokud krabice nejsou potrhané nebo jinak 
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poničené, není důvod je vyhazovat. Použité krabice tvoří zhruba 15 % obalových 
materiálů.  
3.2.2 Charakteristika dodavatelů 
Zprvu se firma snažila prodávat pouze kvalitní české produkty. Brzy ale došlo na 
rozvoj dodavatelů a najednou bylo kvalitních českých značek nedostatek. Firma  
si chtěla udržet určitý standard v kvalitě prodávaného zboží, a tak bylo nutné zařadit  
i značky zahraniční. Jako první zahraniční značka byla zařazena firma TrekSport, která 
má své sídlo na Slovensku. Část výroby je realizována právě na Slovensku, další část 
výroby byla v minulých letech přesunuta do Číny. Co se týče českých a slovenských 
dodavatelů, firma v těchto případech obchoduje přímo s výrobci vybavení a oblečení. 
Nepřichází tak zbytečně o část marží kvůli dalšímu článku v obchodním řetězci  
a celkově je domluva a jednání o podmínkách prodeje snazší a rychlejší.  
U zahraničních dodavatelů už bohužel nejedná přímo s výrobci v zahraničí,  
ale s výhradními dodavateli pro Českou republiku. Negativem je samozřejmě snížení 
marží, ale pozitivem je fakt, že výhradní dodavatelé se starají o jméno značky, starají se 
také o propagaci a snaží se značku dostat do podvědomí veřejnosti. Není tedy nutné 
zákazníkům značku příliš představovat a investovat peníze do propagace.  
U těchto dodavatelů je nutné plánovat dopředu, o které zboží z nabídky má firma 
zájem, a o které ne. Většina výhradních dovozců zahraničních značek funguje na 
principu předobjednávek, a to zpravidla půlročních. V zimě se tvoří předobjednávka na 
letní sezónu, v létě naopak na zimní sezónu. Je nutné odhadnout očekávanou poptávku 
zákazníků po zboží, a to například z prodejů v loňské sezóně nebo z očekávání módních 
trendů či doporučení výrobce dle vývoje prodejů na zahraničních trzích. Dle velikosti 
objednávek je určována velikost marže, samozřejmě čím více zboží je předobjednáno, 
tím vyšší je pro prodejce stanovena marže. Je tedy nutné předobjednávky tvořit vždy 
s rozmyslem a doufat, že se na trhu neobjeví jiná, stejně kvalitní avšak cenově 
výhodnější alternativa, nebo že se zákazníkům oproti minulé sezóně příliš nezmění 
nákupní preference. 
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3.2.3 Cíloví zákazníci 
Firma díky své již široké nabídce cílí hned na několik skupin zákazníků. Tyto 
skupiny se často, právě díky velkému množství produktů, překrývají a prolínají. Zde je 
výčet těch nejvýraznějších cílových skupin zákazníků: 
- Sportovně založení jedinci, a to zejména díky široké nabídce funkčního 
oblečení, které je vyhledávané především v období podzim až jaro.  
- Toto oblečení láká také početnou skupinu běžců. Tato skupina vyhledává nejen 
funkční oblečení, ale častokrát také větrové bundy a doplňky, jako například 
šátky, ponožky či sport testery. 
- Další velmi výraznou skupinou zákazníků jsou aktivní turisti. Ti vyhledávají 
zejména nabídku batohů všech velikostí, spacáky, karimatky a stany. Zajímají 
se samozřejmě také o oblečení.  
- K těmto turistům je ještě nutno přidat také skupinu turistů zajímajících se  
o kempování, ty zajímá především vybavení, jako je nádobí všeho druhu, 
vařiče a další.  
- Neopomenutelnou skupinou jsou také turisti-badatelé, kteří se zaměřují na 
výběr orientačních pomůcek, jako jsou kompasy, buzoly, navigace.  
- V obchodě velmi často nakupují také lidé, kteří se snaží zhubnout. Tito lidé si 
zakupují krokoměry a monitorují tak denní počet ujitých kroků. Tyto produkty 
jsou častokrát zakupovány také jako dárky, zejména v období kolem Vánoc. 
- Další významnou skupinou, na kterou se obchod orientuje, jsou horolezci.  
Ti pochopitelně vyhledávají nabídku horolezeckého vybavení, jako jsou helmy, 
úvazky, jistící zařízení, ale také se zajímají o batohy a oblečení. 
- Překvapující cílovou skupinu tvoří hasiči. Ti si oblíbili dva typy helem, které 
firma nabízí. Nakupují je méně často, avšak vždy ve větším množství, proto 
tuto skupinu nelze opomíjet. 
- Další překvapivou cílovou skupinu tvoří maminky, které mají malé děti. Ty si 
velmi oblíbily termosky na jídlo. Do těchto termosek mohou připravit svým 
dětem jídlo na celý den, které díky perfektním vlastnostem termosky vydrží 
teplé po celou dobu.   
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3.2.4 Porterův model pěti hybných sil 
Hrozba nově vstupujících firem 
- I přesto, že v dané oblasti již existuje vysoká konkurence, stále do odvětví 
vstupují nové firmy, které pro sebe chtějí získat místo na trhu. 
- Žádné bariéry vstupu, na trh může vstoupit kdokoliv během krátkého 
okamžiku. 
- Pro rychlý vstup na trh je nutné mít co nejvíce zboží skladem, což vyžaduje 
vysoký kapitál. Bez tohoto kapitálu je vstup na trh pomalý, ale i tak možný. 
- Vstup firmy s vysokým kapitálem a možností mít většinu nabízeného zboží 
skladem by mohl být existenční problém. 
Vyjednávací vliv dodavatelů 
- Dodavateli jsou výrobci a dovozci zboží. 
- Dodavatelé dodávají mnoha různým firmám, a to e-shopům i kamenným 
prodejnám, prodej jedné konkrétní firmě pro ně není existenční záležitostí. 
- Mohou si stanovovat doporučené ceny a s těmi prodejce nesmí manipulovat dle 
svého uvážení, ale pouze v rámci dodavatelem vytyčeného intervalu. 
Vyjednávací vliv odběratelů 
- Jediným odběratelem jsou zákazníci, kteří nakupují zboží. Firma nepřeprodává 
zboží dalším prodejcům.  
- Vzhledem k vysokému počtu obchodů nabízejících obdobné či úplně stejné 
zboží jsou zákazníci vysoce citliví na cenu. Cenu díky cenovým srovnávačům 
typu Heureka.cz a podobných není problém zjistit během pár minut hledání. 
- „Zákazník má vždy pravdu“: firma se snaží vždy vyjít zákazníkům vstříc, 
zákazník je vždy na prvním místě, což ho staví do lepší vyjednávací pozice. 
- Zpětná vazba od zákazníků: firma využívá srovnávací portál Heureka.cz, který 
shromažďuje informace pro potenciální zákazníky, a to jak o zboží a jeho 
cenách tak o spokojenosti dřívějších zákazníků se službami obchodu. Každému 
zákazníkovi, který odešle objednávku do internetového obchodu, přijde 
automaticky desátý den po nákupu dotazník z tohoto portálu, ve kterém odpoví 
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na několik jednoduchých otázek (zda byl s obchodem spokojen, jak hodnotí 
kvalitu komunikace a přepravy, přehlednost webových stránek, kdy mu bylo 
zboží doručeno, zda by obchod doporučil svým známým nebo ne, …). Dle 
odpovědí na tyto otázky se tvoří statistika, která může pomoci dalším 
zákazníkům v rozhodnutí, zda v obchodě nakoupí nebo ne. Toto hodnocení je 
samozřejmě velmi subjektivní a může zkreslit skutečnost. Co vyhovuje 
jednomu zákazníkovi, nemusí vyhovovat jinému, a naopak. 
- Studentům je po předložení platného ISIC průkazu přidělena sleva 7 %. 
- Kvůli vysoké konkurenci si zákazník může nakoupit jinde, případně se při 
nespokojenosti s nákupem obrátit na konkurenci. 
Hrozba substitučních výrobků 
- Substitučních výrobků je na trhu velké množství.  
- Většina nabízených produktů má i svoji cenově dostupnější alternativu, nebo 
naopak se dá sehnat i v dražším, kvalitnějším či luxusnějším provedení.  
3.3 Vnitřní analýza 
V této podkapitole je provedena vnitřní analýza, a to nejprve pomocí analýzy 
produktového portfolia a poté pomocí analýzy „7S“. 
3.3.1 Analýza produktového portfolia 
Jak již bylo zmíněno výše, firma se zabývá prodejem outdoorového a sportovního 
oblečení a vybavení. Ze začátku se jednalo pouze o české dodavatele, postupem času ale 
bylo nutné rozšířit se i o zahraniční dodavatele, a to konkrétně o výrobce ze Slovenské 
republiky, Itálie, Rakouska, USA a Číny.  
Aktuální nabídka zboží se skládá z: 
• outdoor oblečení pro muže i ženy (kalhoty, mikiny, bundy, vesty, trika,  
šaty, …), 
• funkční oblečení (trika, spodky, mikiny, ponožky, …), 
• oblečení a vybavení na cyklistiku (dresy, cyklokalhoty, lahve, návleky, rukavice, 
šátky, brašny na kolo, …), 
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• batohy pro outdoor, turistiku i běžné nošení, 
• spacáky, stany, karimatky, 
• vybavení pro kempování (vařiče, nádobí, svítilny, lékárničky, …), 
• turistické vybavení (turistické hole, GPS navigace, busoly, kompasy, 
dalekohledy, brýle, nože, …), 
• termosky, lahve na pití, termosky na jídlo, 
• instantní jídlo, sušené maso, energetické tyčinky, 
• hodinky, sport testery, 
• horolezecké vybavení (přilby, jistící zařízení, úvazky, mačky, cepíny, …), 
• doplňky (tašky, kšiltovky, peněženky, šátky, zimní čepice a rukavice, …), 
• další pomůcky a vybavení. 
Od začátku je cílem firmy prodávat pouze kvalitní a ověřené produkty. Zákazník  
a jeho spokojenost jsou na prvním místě, proto jsou zařazování jen takové značky  
a produkty, které jsou spolehlivé, kvalitní a ověřené.  
Hledání nové značky - nového dodavatele 
Rozšíření nabídky o nového dodavatele vždy předchází jeho hledání. To probíhá 
několika způsoby: 
• Hodnocení požadavků zákazníků: zákazníci často zasílají dotazy nebo se 
osobně či telefonicky dotazují ohledně dostupnosti některých značek, tyto 
dotazy jsou shromažďovány a vyhodnocovány. 
• Pročítání diskusních fór s outdoorovou tématikou: na diskusních fórech si 
nadšenci často předávají zkušenosti kde který výrobek nejlépe zakoupit. 
Objevují se zde také postřehy z užívání jednotlivých výrobků. Uživatelé si 
vyměňují názory na ne/spokojenost s určitými výrobky. Jedná se o velmi snadný 
zdroj informací a názorů odborné veřejnosti. 
• Sledování konkurence: konkurence je pravidelně sledována a nové značky  
a produkty jsou prozkoumávány a hodnoceny. 
Hodnocení vybrané značky 
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Zařazení nového dodavatele vždy předchází důkladná studie jeho produktů  
a firemní filozofie. Jsou studovány všechny dostupné informace o vlastnostech 
produktů, ale také o spokojenosti zákazníků, životnosti produktů, počtu reklamací atd. 
Je-li to možné, produkty jsou vyzkoušeny a otestovány v terénu. Samozřejmě není 
možné testovat vždy všechny produkty dané značky, ale většinou stačí pár vybraných 
kusů a kvalita zpracování je ověřena. 
3.3.2 Analýza „7S“ 
Vnitřní prostředí firmy by mělo fungovat jako celek, jednotlivé složky by spolu měly 
spolupracovat a fungovat ve vzájemném souladu. Vzhledem k tomu, že ve firmě pracuje 
malý počet pracovníků, daří se vše správně řídit a koordinovat. Jak již bylo uvedeno 
výše, ve firmě působí dva jednatelé - majitelé, a dva brigádníci. Firma využívá služeb 
externí účetní.  
 Hlavní strategie firmy byla stanovena majiteli hned v úvodu podnikání. Firma 
chce získat co nejvíce zákazníků a prodávat pouze kvalitní výrobky, za které se může 
zaručit a na které se lze spolehnout za každých okolností. Vzhledem k tomu, že 
zákazníci často jezdí do extrémních podmínek, do vysokých hor a na různé druhy 
expedic, je nutné věnovat veškerou pozornost kvalitě. Z počátku firma chtěla prodávat 
pouze tuzemské produkty, avšak s narůstajícími zkušenostmi ohledně přání zákazníků 
bylo zjištěno, že některé typy výrobků se u nás nevyrábí v dostatečném poměru 
cena/výkon a je dlouhodobě výhodnější zajistit jejich dovoz ze zahraničí. Jedná se 
například o horolezecké vybavení, které sice některé české firmy vyrábí (například 
značky Singing Rock, Petzl, …), ale zejména v Itálii, v ráji horolezců, se toto vybavení 
dá sehnat ve vyšší kvalitě a za nižší nebo stejnou cenu. Bylo tedy nutné pozměnit 
strategii firmy a zaměřit se i na zahraniční výrobky. Firma chce působit na trhu v České 
republice a Slovenské republice, do dalších zemí zatím expanzi nechystá. Chce oslovit 
co nejvíce klientů, proto zvolila styl prodeje přes Internet pomocí e-shopu, a zároveň 
chce udržet i osobní kontakt se zákazníkem a umožnit mu zboží si prohlédnout  
a „osahat“, proto koncem roku 2012 otevřela i kamennou prodejnu v Brně. 
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Náplň práce obou jednatelů je dle jejich zkušeností a znalostí. Jeden z jednatelů se 
věnuje práci na webových stránkách, má na starosti SEO3, reklamu a celkově to, aby 
webové stránky měly dobrou pozici ve vyhledávačích, byly validní a měly dobrý rating. 
Druhý z jednatelů se stará o chod obchodu – výběr a jednání s novými dodavateli, 
udržování vztahu se stávajícími dodavateli, objednávky zboží, chystání předobjednávek 
na další sezonu, chod prodejny a řízení brigádníků. Stará se také o objednávky ze strany 
zákazníků, které dále předává k vyřízení brigádníkům. Co se týče zasvěcení brigádníků 
do strategie a chodu firmy, už při jejich výběru se klade důraz na zkušenosti a znalosti 
turistiky a outdooru obecně. Lidé, kteří prodávají na prodejně, musí mít k tomuto oboru 
kladný vztah a snahu se dále vzdělávat a zajímat o aktuální dění i ze své vlastní 
iniciativy.  
Sdílené hodnoty: ve firmě existuje několik zásad, kterými se řídí všichni, a to 
majitelé i brigádníci. První zásadou je, že se firma vždy snaží maximálně vyjít vstříc 
zákazníkovi. Občas mají zákazníci nadstandardní přání a požadavky, přejí si jiný druh 
zboží, než je nabízené, vyzvednutí zboží v době uzavření prodejny atd., firma se vždy 
snaží pro ně zboží nějakým způsobem zajistit či alespoň nabídnout alternativu. Další 
důležitou zásadou je, jak již bylo zmíněno výše, prodávat pouze kvalitní zboží. Vedení 
firmy i brigádníci si dobře uvědomují, že pouze spokojení zákazníci se budou do 
obchodu vracet a přivádět další nové zákazníky. Vzhledem k vysoké konkurenci je 
proto nutno k zákazníkům přistupovat individuálně a respektovat a plnit jejich přání.  
Schopnosti a dovednosti všech zúčastněných osob jsou velmi důležité. Jednatel, 
který má na starosti chod webových stránek, se tomuto oboru věnuje již řadu let. Má za 
sebou úspěšný „rozjezd“ několika webových stránek a dané problematice rozumí. 
Druhý z jednatelů, který má na starosti výběr dodavatelů a chod obchodu, má také 
zkušenosti z dřívější doby. Věnoval se několik let outdooru, pořádání outdoorových 
akcí pro firmy, práci v lanovém centru a ve volném čase se věnuje turistice. Zná 
prodávané zboží a velkou část má také odzkoušenou na „vlastní kůži“, jedině tak může 
zákazníkům vysvětlovat výhody i nevýhody jednotlivých typů. Podmínkou přijetí 
brigádníků je také zájem o turistiku a outdoor. Ideální jsou předchozí zkušenosti 
z prodeje vybavení a oblečení, ale nejsou podmínkou.   
                                                 
3
 SEO (Search Engine Optimization) je proces, jehož snahou je posunout webové stránky na vyšší pozice 
ve vyhledávačích a zvýšit tak počet návštěvníků. (24) 
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Styl řízení podniku lze definovat jako demokratický. Mají-li brigádníci 
připomínky k chodu firmy nebo například k nabízenému sortimentu, majitelé je vždy 
ochotně vyslechnou a jejich návrhy zváží. Rozhodující slovo ale mají vždy majitelé. 
Vztahy ve firmě jsou velmi přátelské.  
Struktura a styl podniku je díky malému počtu zaměstnanců velmi jednoduchý. 
V čele podniku stojí dva jednatelé, kteří oba jednají samostatně a stejným dílem. Každý 
z nich vlastní polovinu hlasů v případě konání valné hromady, je tedy nutné, aby 
rozhodnutí činili společně. Pod těmito jednateli stojí v organizační struktuře brigádníci, 
ti mohou dostávat úkoly od kteréhokoli jednatele, nebo od obou současně. Všichni tito 
pracovníci jsou spolu v téměř denním kontaktu, proto se všechny problémy řeší téměř 
ihned, většinou rovnou v prodejně nebo pomocí e-mailové nebo telefonické 
komunikace. Bokem této organizační struktury stojí ještě externí účetní, která ve firmě 
není zaměstnaná. Co se týče motivačních prvků pro brigádníky, mají slevy na 
prodávané zboží pro sebe a své nejbližší. 
3.4 SWOT analýza 
Jak již bylo uvedeno výše v teoretické části práce, SWOT analýza vyplývá 
z předchozích analýz a shrnuje poznatky z nich zjištěných. Popisuje hlavní silné a slabé 
stránky a zároveň také příležitosti a hrozby firmy.  
3.4.1 Silné stránky 
- Vysoký počet nabízených druhů zboží na jednom místě (zákazník zde může 
zakoupit vše od funkčního oblečení, přes bundy a kalhoty po vybavení na kolo 
i horolezectví, stany a spacáky a mnoho dalšího), 
- kamenná prodejna i e-shop, takže si zákazník může vybrat formu nákupu, 
- propracované webové stránky, které si i přes velký počet produktů zachovávají 
přehlednost, 
- prodej atraktivních a známých značek, 
- optimalizace pro webové vyhledávače (SEO), díky které se prodávané 
produkty nacházejí na vysokých pozicích, 
- zkušení prodavači na prodejně, 
- mladé a nadšené vedení firmy, 
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- přátelský vztah mezi vedením i zaměstnanci, 
- dobrá platební historie u dodavatelů, tudíž firma může do budoucna požadovat 
zvýšení marží nebo prodloužení délky splatnosti faktur, 
- zkušenosti pracovníků získané na dřívějších pracovních pozicích, 
- prodej kvalitního zboží,  
- dobré hodnocení od zákazníků na portálu Heureka.cz, 
- diverzifikace prodávaných produktů – firma není závislá pouze na prodeji 
jednoho výrobku, 
- jednoduchá organizační struktura umožňující rychlé rozhodování, 
- orientace na zákazníka, 
- neustálé rozšiřování nabídky zboží, 
- možnost osobního odběru objednaného zboží na devíti spolupracujících 
výdejních místech ve velkých městech ČR a SR. 
3.4.2 Slabé stránky 
- Nízký stav skladových zásob – pokud není požadované zboží skladem, 
zákazník často nakoupí u jiného prodejce, který má zboží aktuálně k dispozici, 
- stále nízké povědomí mezi zákazníky, nedostatečná reklama,  
- pomalá aktualizace skladových zásob dodavatelů na webových stránkách – 
nelze v reálném čase přenést na webové stránky obchodu, může tedy nastat 
situace, kdy si zákazník objedná již nedostupné zboží a objednávku je nutné 
stornovat nebo nabídnout alternativní zboží, 
- neatraktivní obaly u některého zboží, 
- nekonkurenceschopná prodejní cena některých produktů, 
- „ležící“ zboží na skladě – zboží, které se neprodalo v dané sezoně a je v něm 
vázán kapitál, 
- nesjednocená možnost volby barvy oblečení na webových stránkách, 
- nedostatečné skladové zásoby u některých dobře prodávaných produktů, 
- zdlouhavé a nejasné vyřizování reklamací, 
- obchod nenabízí žádné doplňkové služby, 
- neexistují žádné dostupné uživatelské recenze zboží nebo místo, kde mohou 
zákazníci veřejně položit své dotazy, 
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- paradoxně prodej kvalitního zboží – zákazník se pro obdobné zboží vrátí až za 
několik let (klasickým příkladem jsou kvalitní batohy, které vydrží i přes  
deset let), 
- stále relativně nízké marže, 
- vysoké provozní náklady,  
- neexistující možnost platby kartou, 
- vysoké výdaje za obalové materiály, 
- zákazníci se do obchodu málokdy vrátí, 
- krátká doba splatnosti faktur od dodavatelů. 
3.4.3 Příležitosti 
- Získat výhradní zastoupení některé ze zahraničních značek a distribuovat tuto 
značku mezi další odběratele v ČR, 
- maximálně využít existenci nové kamenné prodejny k rozšíření sortimentu  
o další značky (někteří dodavatelé spolupráci pouze s e-shopem odmítli), 
- rozšíření se na další trhy díky novým druhům zboží, 
- získat lepší nákupní ceny od dodavatelů díky bezproblémové spolupráci  
a zvyšujícím se odběrům zboží, 
- prezentace produktů na veletrzích, 
- volné skladovací prostory - možnost nabídnout část nevyužitých prostor jiné 
firmě jako skladovací prostory, 
- možnost poskytnout výdejnu pro jiné e-shopy, 
- rostoucí počet domácnosti s připojením k Internetu, 
- získat do kamenné prodejny zboží do komisního prodeje, 
- rostoucí počet nákupů zákazníků přes Internet. 
3.4.4 Hrozby 
- Vstup konkurenta s vysokým kapitálem, 
- finanční krize a snaha zákazníků šetřit na volnočasových aktivitách, 
- čeští výrobci zboží si vytvoří vlastní e-shopy (v současné době více než 
polovina z nich vlastní e-shopy nemá a věnuje se pouze výrobě a distribuci 
zboží odběratelům), 
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- fiktivní objednávky od konkurence za účelem snížení kladného hodnocení  
na portálu Heureka.cz, 
- zničení skladových zásob (požár, loupež, …). 
3.5 Shrnutí analytické části 
Jak vyplývá z výše provedených analýz, nejvýraznější silnou stránkou je 
komplexní nabídka, která zahrnuje velké množství produktů (a to zejména známých  
a kvalitních) a snaží se obsáhnout co nejširší sortiment. Kladnou stránkou je zajisté také 
výrazná orientace na zákazníka, díky které odchází zákazníci z obchodu spokojeni.  
Jako další kladnou stránku lze požadovat neustálý rozvoj obchodu, a to co se týče šíře 
sortimentu i počtu nabízených produktů, ale také změn na webových stránkách za 
účelem jejich co nejvyššího zpřehlednění.  
Za slabé stránky lze považovat zejména malou reklamu, kvůli které je počet 
objednávek stále poměrně nízký. Dále také stále vysoké provozní náklady, které se 
zvýšily především s přestěhováním obchodu do nových větších prostor, které jsou ale 
pochopitelně nákladnější. Slabou stránkou jsou také relativně nízké marže.  
Jako největší příležitost jsou považovány nové možnosti, které se firmě naskytly 
při otevření kamenné prodejny. Například vyšší šance na získání výhradního zastoupení 
některé zahraniční značky nebo další rozšíření sortimentu. Někteří dodavatelé totiž 
striktně odmítali dodávat zboží do obchodu, který provozuje pouze e-shop bez kamenné 
prodejny. Díky této kamenné prodejně je možné jednat s novými dodavateli a pokusit se 
rozšířit nabídku také o komisní zboží, nebo nabídnout část nevyužitých skladových 
prostor jinému obchodu.  
Za hrozby lze považovat především možnost českých výrobců založit si vlastní  
e-shopy, čímž by část zákazníků nakupovala přímo u nich. Dále také vstup nového 
konkurenta s výrazně vyšším kapitálem, který by měl většinu zboží skladem. Jistou 
hrozbou je také finanční krize, kvůli které zákazníci omezují volnočasové aktivity  
a investují své prostředky jen do nejnutnějšího vybavení.  
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4. NÁVRH STRATEGIE ROZVOJE SPOLEČNOSTI 
Při předchozí analýze bylo zjištěno, že firma má několik významných silných 
stránek a příležitostí, které je možné dále rozvíjet a využívat. Samozřejmě není vhodné 
opomíjet slabé stránky a hrozby, proto je nutné zakomponovat do strategií všechna 
dostupná fakta, která z předchozích analýz vyplynula. Firma má, i přesto, že jde  
o relativně „mladou“ firmu, dobré výsledky a s dobře vedeným plánem růstu může 
dosáhnout dobré pozice na trhu a může se stát obávaným konkurentem.  
Tato kapitola hodnotí stávající situaci dle vyhotovených analýz a navrhuje 
doporučení, která by měla do budoucna vývoj firmy pozitivně ovlivnit.  
4.1 Návrh strategie rozvoje 
Důležitým východiskem pro správné stanovení procesů strategického řízení je 
stanovení základní myšlenky podniku. Proto je tato kapitola věnována jasnému 
stanovení vize, mise a cílů firmy, které jsou zohledněny ve všech budoucích strategiích 
firmy.  
4.1.1 Vize a mise společnosti 
Vize společnosti: 
- Být kvalitním a vyhledávaným obchodem s outdoorovým oblečením  
a vybavením.  
- Být obchodem s komplexní nabídkou kvalitního zboží pro zákazníky. 
Mise společnosti: 
- Umět obléci zákazníka „od hlavy až k patě“. 
- Nabízet jen kvalitní a osvědčené zboží, na které se mohou zákazníci vždy 
spolehnout.  
- K zákazníkům přistupovat individuálně a snažit se splnit jejich požadavky  
a přání, a to i když budou nestandardní. 
- Vybudovat si s dodavateli kvalitní a bezproblémový vztah a rozvíjet 
spolupráci s nimi.  
- Neustále se snažit růst a vyvíjet se.   
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4.2 Návrh strategie diferenciace 
Jako korporátní strategii doporučuji firmě strategii diferenciace. Snahou této 
strategie je zvýšení konkurenceschopnosti podniku. Firma by se neměla zaměřovat 
pouze na svoji základní činnost, tedy nákup a následný prodej, ale měla by se pokusit 
rozšířit i o další služby a činnosti. Rozšířením o doplňkové služby a další prostředky, 
jak do budoucna lépe uspokojit zákazníka, by se firma odlišila od konkurence. 
Samozřejmě při rozšiřování o další činnosti nesmí firma opomíjet svoji hlavní činnost. 
Ta musí být vždy plněna k maximální možné spokojenosti zákazníků, rychle a kvalitně. 
Konkurenční výhodou je fakt, že je zde k zákazníkům přistupováno individuálně,  
a to na rozdíl od velkých obchodů. Tuto výhodu si firma i přes neustálé rozšiřování 
sortimentu musí udržet. 
Většina konkurenčních firem se zabývá pouze oblastí nákupu a prodeje. Pouze 
úzce specializované firmy (například prodejny lyžařského vybavení, cykloprodejny, …) 
se zaměřují i na servis a dokáží zákazníkům odborně poradit. Snahou této strategie je, 
aby se firma odlišila od konkurence právě tím, že se bude snažit poskytovat co 
nejkomplexnější služby svým zákazníkům. Zákazníci by z prodejny měli odejít 
„oblečeni od hlavy až k patě“, tedy tak, jak stojí ve firemním mottu.  
Firma by se neměla zabývat pouze prodejem soukromým osobám, ale měla by se 
také zaměřit na firemní klientelu. Měla by využít získaných kontaktů z prodeje zboží 
hasičským sborům a zacílit propagaci tak, aby se v této oblasti dále uplatňovala. Více  
o propagaci se nachází v návrhu marketingové strategie.  
Strategie diferenciace je rozpracována do následujících cílů: 
- rozšířit sortiment o další nové produkty, nerozšiřovat již nabídku o další druhy 
oblečení, ale zaměřit se spíše na vybavení a doplňky, 
- zaměřit svoji činnost i na další doplňkové služby, 
- udržet trend rostoucích tržeb i pro další rok, zajistit růst tržeb minimálně  
o 10 %, 
- oslovit firemní klientelu, 
- i nadále si zachovat výborné hodnocení na cenovém srovnávači Heureka.cz. 
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4.3 Návrh marketingové strategie 
Tato strategie vychází z marketingového mixu a z předchozích provedených 
analýz. Zohledňuje cílový trh, produkty a cílové zákazníky. Respektuje podnikovou 
vizi, mise i cíle. 
V marketingové strategii je nutné zaměřit se především na rozšíření 
poskytovaných služeb o doplňkové služby. Cílem je získat nové zákazníky, kteří 
zůstanou obchodu věrni a budou v něm nakupovat pravidelně. Dále je nutné také 
rozšířit propagaci.  
Při tvorbě marketingové strategie je použit marketingový mix. 
4.3.1 Produkt, výrobek (product) 
Jak již bylo popsáno, firma se zabývá prodejem outdoorového a sportovního 
vybavení. Snaží se mít sortiment co nejširší, čemuž také nasvědčuje rozšíření  
o produkty pro horolezce a cyklisty, které firma z počátku nenabízela. Vzhledem 
k široké nabídce není snadné udržovat webové stránky vždy přehledné. Značení 
produktů není sjednoceno a dochází tak ke zbytečnému matení zákazníků. Další 
problém, se kterým se firma potýká, je nevyváženost skladových zásob. Stává se, že 
zásoby na skladě u oblíbených produktů dochází a objednávky tak musí být rušeny. 
V souvislosti s tímto problémem je také fakt, že firma má na skladě naopak některé typy 
zboží, které se neprodaly a vážou tak zbytečně kapitál.  
Jak již bylo popsáno výše, firma by se měla odlišit od konkurence zejména 
poskytovanými službami. V návrhu je popsáno rozšíření o doplňkové služby, které by 
měly oslovit nové zákazníky a vytvořit obchodu lepší jméno.  
 
Označení barevných variant produktů 
Aktuálně firma nabízí 2 541 produktů. Nutno zmínit, že v některých případech se 
jedná pouze o jinou barevnou variantu nabízeného produktu. Některé druhy oblečení 
mají pro každou barevnou variantu vytvořený unikátní produkt, takže se lze setkat 
s produktem např. „Klimatex pánské tílko Sandra bílé“ a současně „Klimatex pánské 
tílko Sandra černé“. Kvůli tomuto značení je počet výrobků uměle navýšen  
a nevyobrazuje tak skutečný počet nabízených unikátních produktů. Některé druhy 
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oblečení mají v názvu pouze označení bez barvy a zákazník si volí požadovanou barvu 
až přímo v detailu produktu pomocí vybíracích seznamů.  
Výhodou použití samostatného produktu pro každou barevnou variantu je vyšší 
počet nabízených produktů, čímž se zvýší i počet adres a webové stránky se tak stávají 
atraktivnějšími pro prohlížeče. Naopak nevýhodou je nižší přehlednost pro zákazníky, 
protože není sjednocen systém výběru barvy. Zákazníci, kteří jsou počítačově méně 
gramotní, proto mohou mít s výběrem barvy problém. Občas se stává, že zákazník 
odešle objednávku bez vybrané barvy a je nutné ho zpětně kontaktovat a dotazovat se 
na požadovanou barvu.  
Je nutné sjednotit označení barevných variant produktu. Pro zachování 
přehlednosti webových stránek doporučuji využít variantu uvedení produktu v názvu 
bez konkrétní barvy a možnost volby požadované barvy až při nákupu produktu v jeho 
detailu pomocí vybíracího seznamu („Select“). Na tento seznam jsou zákazníci již 
„zvyklí“, protože jím aktuálně vybírají požadovanou velikost. Použití vybíracího 
seznamu je možno vidět na obrázku 
Obrázek 3: Výběrový seznam pro volbu požadované barvy a velikosti produktu 
 
Zdroj: vlastní práce 
Obrázek 4: Příklad konkrétního výběrového seznamu pro volbu požadované barvy 
 
Zdroj: vlastní práce 
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Umožňuje-li to systém, bylo by vhodné ošetřit proces objednávky tak, aby  
u produktů, kde je možný výběr z více barev, nebylo možné odeslat objednávku bez 
zvolení jedné z nich. Pokud to systém sám o sobě neumožňuje, stačilo by uvést jako 
první položku z vybíracího seznamu barvu „libovolná barva“ namísto aktuálního 
„vyberte barvu“. Je potřeba brát ohled i na zákazníky, kteří jsou k volbě barvy lhostejní 
a nezáleží jim na ní. Prodejci by v případě výběru „libovolné barvy“ mohli využít 
skladových zásob a odeslat zboží v barvě, které mají dostatek.   
Skladová zásoba nejprodávanějších produktů 
V následující tabulce lze vidět přehled nejprodávanějších produktů v roce 2012 
spolu s počtem prodaných kusů. 
Tabulka 4: 15 nejprodávanějších produktů roku 2012 
Název produktu Počet prodaných ks  
(rok 2012) 
Jerky sušené maso hovězí 100g 292 
Jerky sušené maso kuřecí 100g 180 
Yate plážové lehátko skládací 135 
Jerky sušené maso hovězí pepřové 100g 124 
Camp Rock Star 118 
Jerky sušené maso hovězí pálivé 100g 86 
Esbit termoska na jídlo 0,5L 69 
Jerky sušené maso krůtí 100g 23 
Krokoměr fifty no. 1G DC-391670  18 
Esbit tablety pevného lihu (20ks*4g) 18 
Esbit termoska na jídlo 0,75L 17 
Acron kompas orbit 5  13 
Jerky sušené maso hovězí pepřové 25g 12 
Jerky sušené maso hovězí 25g 11 
ContigoAutosealWestLoop 470 ml zelená 11 
Zdroj: vlastní práce na základě interních dat získaných z analyzované firmy 
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Nejprodávanějším produktem loňského roku bylo jednoznačně „Jerky sušené 
maso hovězí 100g“, kterého se prodalo 292 ks. Jedná se o sušené maso, které má 
lehkou váhu, ale vzhledem k tomu, že 100g balení je nasušeného 250g masa, má 
vysokou energetickou hodnotu v poměru k nízké váze a je tak vhodné na cesty, pro 
turisty, horolezce…, ale také například pro řidiče. Toto maso se v poslední době těší 
velké oblibě. Nakupuje ho široké spektrum zákazníků. Je možné ho zakoupit na 
vybraných benzínových pumpách, ale také třeba v Tescu či jiných hyper nebo 
supermarketech. I přesto, že je tento produkt velmi dobře dostupný i na spoustě jiných 
prodejních míst, prodává se v analyzované firmě velmi dobře. To je způsobeno také tím, 
že dovozce přísně hlídá dodržování minimální doporučené prodejní ceny a není tak 
možné si ji libovolně snížit a stát se tak nejlevnějším na trhu.  
 V průběhu roku 2012 se několikrát stalo, že firmě došla jeho zásoba a nebyla tak 
schopna vyřídit příchozí objednávky. Nezřídka kdy se stává, že si zákazníci objednají 
vyšší počet tohoto masa, často i přes deset kusů. Pokud se těchto objednávek sejde 
v jednom dni více, je často problém uspokojit všechny zákazníky v nejkratší možné 
době. Je tedy bezpodmínečně nutné udržovat si vysokou stálou skladovou zásobu. 
Doporučuji (s ohledem na expiraci produktů) udržovat stále minimálně 50 kusů od 
všech typů masa 100 g balení. Jedná se o příchutě hovězí – obyčejné, hovězí – 
pepřové, hovězí – pálivé, vepřové, krůtí a kuřecí. Stogramová balení jsou obecně 
nejprodávanější. Stává se, že si zákazníci ke své oblíbené příchuti ve 100g objednají „na 
zkoušku“ i některou z jiných příchutí v balení 25 g. Tuto variantu doporučuji také držet 
skladem, avšak stačí poloviční množství, tedy 25 ks.  
 U těchto produktů není sice příliš velká marže, avšak díky vysoké prodejnosti se 
v produktovém portfoliu řadí k „dojným krávám“ firmy. Do budoucna určitě doporučuji 
pokusit se s dovozcem domluvit na zvýšení marží, protože prodejna dosahuje ročně 
poměrně vysokých obratů a bezproblémově dodržuje veškeré podmínky stanovené 
dovozcem, zejména co se cenové politiky týče.  
 
Druhým nejprodávanějším typem výrobku bylo „Yate plážové lehátko 
skládací“. Jedná se o klasické plážové lehátko, které se pochopitelně prodávalo 
zejména v letních měsících. Tento produkt příliš nespadá do kategorie outdooru, kterou 
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firma preferuje, zařadila ho jen jako doplňkový produkt s potenciálem prodeje několika 
málo kusů, tudíž zájem o něj předčil veškerá očekávání. 
 O toto lehátko byl nejvyšší zájem v letních měsících, ale překvapivě se prodalo 
několik kusů i koncem roku. Firma se opět potýkala s problémy docházejících 
skladových zásob během sezony, kvůli kterým muselo být stornováno několik 
objednávek. Dodavatel na poptávku v zimních měsících pravděpodobně také nebyl 
připraven a zásoby mu velmi rychle došly. 
 Zákazníci si obvykle toto zboží objednávají na poslední chvíli, těsně před 
odjezdem na dovolenou. Je tedy opět nutné udržovat si skladovou zásobu, aby bylo 
možno vyhovět všem požadavkům zákazníků, a to ideálně alespoň 10 ks. I toto zboží 
zákazníci nakupují po více kusech najednou, protože ho nejčastěji využívají na své 
dovolené, na které obvykle nejedou sami.  
 
Třetím typem prodávaných produktů byla horolezecká helma „Camp Rock Star“. 
Tuto helmu s oblibou kupovali již výše zmínění hasiči. Jednalo se ve všech případech  
o dobrovolné hasiče, kteří tuto helmu využívají při soutěžích a nácviku horolezeckých 
technik, jež jsou součástí výcviku. 
 Vysoká prodejnost této helmy byla překvapením. Helma nepatří k nejlevnějším 
modelům a zákazníci mohli vybírat z několika jiných typů, zvolili však jednohlasně 
tuto. Ještě větším překvapením bylo, že zákazníci byli častokrát hasiči, přesněji hasičské 
spolky dobrovolných hasičů. Ti si tuto helmu kupovali po více kusech, často osmi nebo 
desíti.  Do budoucna určitě doporučuji zacílit reklamu přímo na dobrovolné hasiče  
a bude-li to možné, získat reference od hasičů, kteří si tuto helmu již zakoupili. Mezi 
hasiči funguje úzká spolupráce mezi jednotlivými spolky a i přesto, že spolu  
na soutěžích soupeří, mají spolu přátelské vztahy. Výbornou reklamou je doporučení  
od spokojených zákazníků. Více je o propagaci helem mezi hasiči uvedeno 
k podkapitole Propagace. 
Co se týče udržování skladových zásob, je obtížné vždy vyjít zákazníkům vstříc. 
Helma se nabízí ve čtyřech barevných provedeních a lze jen těžko odhadnout, kterou 
barvu bude ta která jednotka hasičů preferovat. Nejprodávanější je však červená barva. 
Vzhledem k vyšší ceně této helmy nedoporučuji držet skladem příliš velké množství 
helem. Dodavatel je velmi flexibilní a je schopen helmy při dopolední objednávce 
55 
 
doručit do druhého dne. Hasiči objednávají helmy s předstihem pravděpodobně 
z důvodu nutnosti schválení nákupu a vyššího výdaje vedením, proto helmy nekupují 
pár dní před závody, ale zpravidla spíš několik týdnů. Jeden či dva dny prodloužení 
doby dodání pro ně většinou nebývá problém. Přesto doporučuji držet skladem do pěti 
kusů pro případný nákup horolezců či jiných zákazníků, kterým by stačilo menší 
množství.   
 
Dalším oblíbeným zbožím se staly termosky na jídlo. Tyto termosky mají široké 
spektrum zákazníků. Kupují je turisté, ale s oblibou je lidé využívají i pro přenos doma 
uvařeného jídla do zaměstnání nebo již zmíněné maminky na mateřské dovolené, které 
do nich mohou připravit jídlo pro své děti.   
 Termosky jsou nabízeny ve třech velikostech, a to 0,5L, 0,75L a 1L. 
Nejoblíbenějšími se staly ty nejmenší, tedy o obsahu půl litru. Do budoucna doporučuji 
rozšířit nabídku termosek na jídlo o další značky. Aktuálně jsou nabízeny pouze 
termosky značky Esbit. Ty nepatří k nejlevnějším, mají velmi jednoduchý design, nabízí 
se pouze v černé barvě. Mnohé zákazníky možná tato malá nabídka odradí od nákupu. 
K dostání jsou na trhu například termosky značky Iris, kterou obsahují i misku, do které 
je možné jídlo z termosky přemístit a pohodlněji ho tak sníst. Doporučuji vyhledat  
a zařadit ještě jednu či dvě značky nabízející tyto termosky. Zákazníci budou mít 
větší výběr, co se ceny týče a různá budou zajisté také provedení termosky, barvy atd.  
 
Posledním oblíbeným produktem, který bych na tomto místě ráda zmínila, je 
“Krokoměr fifty no. 1G DC-391670“. Ten se stal doslova hitem Vánoc roku 2011, kdy 
se ho prodalo velké množství kusů. Vánoce roku 2012 byly v prodejnosti slabší, avšak  
i přesto se řadí k nejprodávanějším produktům.  
U tohoto krokoměru se zákazníci častokrát ptají, jak často bývá reklamován. Za 
celou dobu, co se tento krokoměr prodává, byla zaznamenána pouze jedna reklamace, 
tudíž zákazníci nemusí mít z koupě obavy. Prodejnosti by určitě prospěly zákaznické 
recenze, které by potenciální zákazníky ubezpečily, že se není čeho bát i přesto, že se 
jedná o elektronické zařízení.  
Výprodej zboží, které „leží“ na skladě dlouhou dobu 
56 
 
Obchod se potýká s určitým množstvím zboží, které je naskladněné již velmi 
dlouhou dobu a prodává se velmi málo. V tomto zboží je zbytečně vázán kapitál, který 
tak není možno použít jinde. Jak lze vyčíst z návštěvnosti na webových stránkách těchto 
produktů, jsou již téměř nenavštěvované a pravděpodobnost prodeje za aktuální cenu je 
tak velmi nízká. 
Snahou obchodu by mělo být se tohoto zboží zbavit, a to i v případě, že by mělo 
být prodáno za nákupní cenu nebo i lehce pod ni. Je třeba si uvědomit, že je lepší prodat 
zboží v současné době i za předpokladu, že to bude za nižší cenu, než ho neprodat 
vůbec. Zboží na skladě nejen váže kapitál, ale také zabírá určité místo, které by mohlo 
být použito jinak a v neposlední řadě také stárne. Zákazníci, kteří se v sortimentu 
orientují, sledují aktuální kolekce a nemají zájem kupovat staré zboží, pokud na něj není 
výrazná sleva.  
Jako vhodné řešení se tak nabízí výprodeje, kde bude toto zboží prodáno za 
výrazně vyšší slevu. Tyto výprodeje by měly probíhat zpravidla každého půl roku, tedy 
zimní výprodej a letní výprodej.  
Na výprodej musí být vždy dobře upozorněno a musí být „vidět“. Je nutné označit 
ji viditelně na webových stránkách tak, aby zákazníci ihned mohli vidět nabízené zboží. 
Dále je nutné označit výprodejové zboží i v kamenné prodejně. Jako třetí způsob 
upozornění na výprodej doporučuji zaslat vždy na začátku výprodeje zákazníkům 
informace o vyprodávaném zboží pomocí e-mailového newsletteru. 
 
Věrnostní program pro zákazníky 
Aktuálně na webových stránkách funguje registrace pro zákazníky. Touto 
registrací zákazníci ale získají pouze to, že při nákupu nemusí znovu zadávat svoji 
adresu, ale ta je díky uloženým datům doplněna automaticky. Jeden z osmi zákazníků 
této registrace využívá.  
 Jako odměnou za registraci a za poskytnutí osobních údajů by zákazníkům měla 
být automaticky započítána sleva na celý nákup. Nemělo by se jednat o velkou slevu, 
kterou by si firma zbytečně snižovala marži, ale spíše o nižší slevu (kolem 3 %) jako 
pozornost a poděkování zákazníkům, že se do obchodu vrátili a opět nakoupili. Tím by 
se zvýšilo procento registrovaných zákazníků a vedení obchodu by tak získalo více  
e-mailových adres, na které mohou zasílat newsletter s novinkami. Ten by měl 
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zákazníkům chodit pravidelně, a to ideálně v intervalu jednou měsíčně. V tomto 
newsletteru by vždy byly popsány novinky v sortimentu a případně upozorněno na 
slevy, výprodeje, akce pořádané obchodem… Zasílání newsletteru by si zákazníci mohli 
povolit nebo zakázat při registraci, nebo nastavení kdykoli později změnit ve svém 
profilu. 
 Zákazníci by zároveň v tomto věrnostním programu získávali „body“, za které 
by si poté mohli vybrat dárky. Jednalo by se o drobnosti typu klíčenka, hrnek, 
kšiltovka, potítko…, při vyšším počtu bodů by si mohli vybrat některý ze slevových  
či dárkových kuponů. 
Uživatelské recenze, diskusní fórum 
K některým výrobkům, zejména co se novinek na trhu týče, jsou zákazníci 
nedůvěřiví. Častokrát zasílají e-mailové dotazy nebo se ptají obsluhy prodejny, zda má 
někdo s danými produkty osobní zkušenost a může se o ně podělit. Mnohdy  
se zákazníci ptají na dotazy typu: které batohy lze použít jako příruční zavazadlo, kterou 
větrovku lze sbalit do brašny na kolo, které kalhoty jsou ideální na běhání na podzim 
atd., tedy na věci, které bez praktických zkušeností a ozkoušení produktů na vlastní kůži 
nelze zjistit. Obsluha obchodu samozřejmě používá produkty z nabídky obchodu i ve 
svém volném čase, ale vzhledem k množství nabízených produktů nelze vědět o všech 
produktech všechno, ani je všechny na vlastní kůži vyzkoušet. Zákazníci tak častokrát 
musí čekat na odpověď delší dobu, přičemž je vhodná odpověď zjišťována od výrobce. 
Zákazníci by zajisté ocenili, kdyby na webu existovalo diskusní fórum, kam by 
mohli tyto dotazy položit, a kde by jim mohli ostatní zákazníci a uživatelé produktů 
odpovědět. Mohla by zde probíhat řízená diskuze nad danou problematikou. 
Samozřejmě by se nemusela týkat pouze poradny pro prodávané produkty, ale také tipů 
na cesty, sdílení a předávání zkušeností atd. Zákazníci by také mohli vkládat 
uživatelské recenze jednotlivých produktů a usnadňovat tak ostatním zákazníkům 
rozhodování o nákupu. Na jiných fórech s podobnou problematikou lze jasně vidět, že 
sportovci a cestovatelé jsou velice sdílní a rádi užívají tento tip komunikace. Rádi se 
pochlubí dobře zakoupeným spacákem, vařičem či bundou, poradí ostatním na co si dát 
pozor, jak se nejlépe dostat do cílové destinace, která místa navštívit a podobně. 
Samozřejmě se velmi rádi podělí i o negativní zkušenost. Toto fórum by sloužilo jako 
jakýsi propojovací můstek, mezi obsluhou obchodu a zákazníky, a to ať už 
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potenciálními nebo stálými. Zároveň by zvýšilo důvěryhodnost obchodu, protože by 
zde docházelo ke komunikaci zákazníků s obsluhou obchodu, která by mohla 
zákazníkům přímo zde veřejně radit, prokázat tak jistou odbornost a znalost 
problematiky a případně odkazovat na konkrétní produkty, zvát zákazníky do obchodu 
na „obhlédnutí“ vybraného zboží atd. 
Další doplňkové služby 
Firma by se potřebovala více dostat do podvědomí zákazníků a být více vidět. 
Toto lze zařídit například pořádáním různých akcí. Mohlo by se jednat například  
o zprostředkování různých odborných školení, seminářů, odborné diskuze…  
Na těchto akcích se schází odborná veřejnost a je vhodné ji prostřednictvím tohoto 
nenuceného prostředí oslovit. Pokud by se vedení nechtělo pouštět do těchto odborných 
akcí, je možné zprostředkovat například vyprávění cestovatelů či jiné rozpravy.  
Na tyto semináře a diskuze míří zainteresovaní lidé a tudíž potenciální zákazníci. Firma 
by zde mohla provést krátkou prezentaci svého sortimentu.  
 Do budoucna je možné zařídit k prodeji vybavení také jeho půjčovnu či servis, 
například horolezeckého materiálu. Vybavení půjčovny je ale nákladná investice,  
na kterou obchod v tomto okamžiku nemá dostatečné finanční prostředky, a to jak  
na pořízení, tak i na údržbu, tudíž od této myšlenky zatím doporučuji ustoupit a věnovat 
se spíše levnějším formám propagace a prezentace. 
4.3.2 Cena (price) 
Prodejní marže 
Firma se neustále snaží zvyšovat své marže a tím navyšovat i svůj zisk. Pokud 
firma nechce zvyšovat prodejní ceny a riskovat tak ztrátu prodejnosti zboží, zbývá 
snaha snížit nákupní ceny zboží. To není snadné, protože dodavatelé si své zisky hlídají 
a neradi snižují cenu. V tomto odvětví je vysoká konkurence a zboží je prodáváno 
mnoha obchody. Z tohoto důvodu není jeden odběratel pro dodavatele a výrobce 
klíčový a nemají tedy snahu si ho předcházet a plnit jeho požadavky. Případná ztráta 
jednoho dodavatele by pro ně nebyla příliš velkým problémem. Přesto lze v praxi 
dosáhnout snížení ceny, a to třemi způsoby: 
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1. Změna dodavatele 
Firma má možnost najít si jiného dodavatele, který dodává dané zboží levněji  
a domluvit se s ním na spolupráci.  
Toto v našem případě není možné. U zboží vyráběného v České republice je zboží 
vždy odebíráno přímo od výrobce, tudíž nikdo, kdo by mohl zboží prodávat levněji, 
neexistuje a výrobce dodává zboží z jednoho místa všem odběratelům. Zboží, které má 
zahraničního výrobce, je nakupováno od českých distributorů a ti mají většinou 
výhradní zastoupení pro tuto republiku. Firma aktuálně prodává 23 značek, z toho 22 
značek od jediného možného dodavatele. 
2. Vysoký roční obrat 
Pokud firma splní určitý, dodavatelem zadaný, roční obrat, může požadovat 
zvýšení marží. Dodavatelé většinou mají několik hranic obratu, při kterých dochází 
k navýšení marží pro odběratele. 
Pro zvýšení marží z důvodu vysokých obratů je zpravidla dodavateli požadován 
roční obrat přes sto tisíc korun a výše. Tohoto zatím firma u žádného dodavatele 
nesplňuje. 
3. Předobjednávky zboží  
Předobjednávky zboží zajistí dodavatelům jistotu odběru a odběratelům lepší 
ceny, a to většinou pro celou následující sezonu nebo v některých případech i dvě 
sezony, tedy celý rok.  
Tato možnost se jako jediná jeví realizovatelně. Dodavatelé zpravidla požadují  
u předobjednávek minimální hodnotu objednaného zboží mezi patnácti a třiceti tisíci. 
Za tuto předobjednávku nabízí slevu 2 % - 4 % pro celou následující sezonu, případně 
pro celý rok. Záleží, zda dodavatel poskytuje zboží pro celoroční užití nebo zda 
rozlišuje zimní a letní sezonu.  
Doporučuji využít předobjednávky od jednoho konkrétního dodavatele, který 
nabízí za předobjednávku v hodnotě patnáct tisíc slevu pro celý příští rok 3 % na 
všechny nákupy a ještě jako bonus pro odběratele nabízí přednostní vyřizování všech 
jejich dalších objednávek. Produkty tohoto dodavatele se prodávají celoročně, jsou 
velmi oblíbené a tvoří ročně tržby cca osmdesát tisíc korun.  
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Jméno tohoto dodavatele zde záměrně není uvedeno, jedná se o interní informace 
firmy. 
 
Platba kartou 
V současné době firma nabízí tři možnosti platby za zboží. Pro zákazníky, kteří si 
jdou pro zboží osobně, je nejvhodnější platba v hotovosti při převzetí zboží. Někteří 
zákazníci i přesto preferují platbu předem na účet, protože u sebe neradi nosí hotovost.  
U objednávek, které jsou posílány dopravcem, je možnost zvolit mezi platbou 
předem na účet a platbou dobírkou. V průměru loňského roku volilo 55 % zákazníků 
platbu předem na účet, 45 % zákazníků zvolilo platbu dobírkou. Častokrát zákazníci 
kladou dotazy na možnost platby kartou. 
 Co se týče platby kartou, je nutno rozlišit dva typy transakcí. Prvním je platba 
kartou za objednávky online na e-shopu, kdy celá transakce proběhne online a zákazník 
do obchodu osobně nemusí a zboží mu tak je zasláno ihned po přijetí platby. Druhým je 
platba kartou přímo na kamenné pobočce obchodu, tedy přes terminál.  
Platba přes terminál v obchodě 
 Dle informací uvedených v článku „Terminál na karty může zvýšit Vaše tržby“ 
uveřejněného na www.bankovnipoplatky.com lidé při bezhotovostním placení více 
utrácejí. Jeho používání se tak jeví na první pohled jako výhodné, zajistí navíc 
spokojené zákazníky, kteří nemusí hledat nejbližší bankomat. Obchodníci navíc za den 
nemají v pokladně tak vysoký objem finanční hotovosti, což je bezpečnější v případě 
loupeže a podobně. Zde je shrnuto, kolik instalace a užívání terminálu stojí: 
 Zřízení a instalování terminálu pro platbu v obchodě je u naprosté většiny bank 
zdarma, stejně jako nutné proškolení obsluhujícího personálu. Každá banka má 
nastaveny poplatky za provoz jinak, proto je zde uveden příklad několika významných 
institucí:  
- u ČSOB platí obchod poplatek 4 800 Kč za rok, pokud nedosáhne obratu 
30 000 Kč měsíčně na každém terminálu, 
61 
 
- Komerční banka účtuje poplatek 600 – 800 Kč měsíčně, pokud obrat 
nedosáhne 25 000 Kč měsíčně, při obratu 25 000  – 50 000 Kč je poplatek  
200  – 300 Kč, při vyšších obratech je užívání terminálu zdarma,  
- UniCredit Bank má užívání terminálu zdarma od 30 000 Kč obratu měsíčně. 
(26) 
Co se týče procent, která banka obchodníkům strhne z plateb, ta se pohybují 
kolem 1,9 – 3,5 % dle měsíčního objemu plateb. Tomuto poplatku se vyhnout nelze 
vzhledem k tomu, že to je právě hlavní část, na které banky vydělávají.    
Platba kartou online 
Pokud by se vedení obchodu rozhodlo umožnit svým zákazníkům platby  
za nákupy online, tedy přes platební bránu, poplatky za celou službu jsou následující: 
- poplatek za zavedení na rozdíl od užívání terminálu není zdarma, ale za 
implementaci je jednorázově účtována částka kolem 5 000 – 6 000 Kč, 
- měsíční poplatek za využívání služby je kolem 150 - 200 Kč, 
- obchodníkům je strháváno 2 – 2,5 % z každé platby, dle objemu plateb. 
Pro online platby je možné využít také jiné alternativy, jako je například PayU. 
Platební brána je zde také implementována do internetového obchodu. Tyto platby je 
možné využívat při vlastnictví jakéhokoli účtu vedeného v České republice v české 
měně. Výhodou tohoto systému je téměř okamžité připsání platby na účet. Výše 
poplatků za tuto službu je vždy nastavena zákazníkům individuálně dle jejich obratů, 
průměrné výše transakce a typu činnosti. K zavedení této služby stačí registrace 
společnosti pomocí registračního formuláře, propojení e-shopu s platební bránou  
a následná informace pro zákazníky o možnosti platby tímto způsobem (umístění loga 
na webových stránkách nebo reklamní banner). (13) (16) (23) 
 Obchod je spokojen s tím, že více než polovina zákazníků využívá platbu 
předem. Má tak jistotu, že objednávka bude zrealizována a nejedná se o žádnou 
falešnou, později nevyzvednutou, objednávku. Aktuálně platí předem 55 % zákazníků,  
a ačkoli je vedení obchodu s tímto množstvím spokojeno, uvítalo by samozřejmě jeho 
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růst. Toho lze docílit například snížením ceny dopravy při platbě předem nebo 
přislíbením drobného dárečku zákazníkům k objednávce.  
Co se týče platby kartou, nejedná se o levnou záležitost. Je nutno počítat se 
strhnutými poplatky u každé platby a tedy nižšími maržemi. Je třeba si tedy dobře 
rozmyslet, zda se to obchodu vyplatí. Vzhledem k tomu, že kamenná prodejna je 
otevřena teprve krátce a nákupy zde nedosahují nutných obratů a bylo by tedy nutné 
platit měsíční poplatky, platbu kartou pro kamennou prodejnu nedoporučuji. 
U plateb online v e-shopu za zboží je výhled optimističtější. Poplatky za tyto 
platby jsou nižší a většina zákazníků nakupuje právě přes e-shop. Podrobnější rozpis 
poplatků za tuto službu pro první rok provozu je v podkapitole Finanční dopady 
návrhů. Poplatky jsou pro obchod zvládnutelné a lze také očekávat nárůst objednávek, 
protože platby kartou jsou u spousty e-shopu již samozřejmostí a zákazníci jsou na tuto 
formu platby zvyklí. Zprostředkování online plateb pro e-shop tedy doporučuji. 
4.3.3 Distribuční cesty (place) 
Zprostředkování výdejního místa pro jiný e-shop 
Firma by dlouhodobě měla usilovat o snížení měsíčních nákladů. Nejvyšší 
položkou je pronájem prostor. Tyto prostory se skládají z prodejní plochy (42 m2), 
skladových prostor (15 m2), kuchyňky pro personál a sociálního zařízení se sprchovým 
koutem. Sklad je aktuálně využit zhruba na 20 % své kapacity, protože většina zboží je 
vystavena na prodejní ploše. V tomto skladu jsou umístěny regály, které jsou majetkem 
firmy. Součástí skladu je také prostor pro balení balíků (balící stůl, regál s kartonovými 
krabicemi a izolepami, …), které jsou dále předány přepravcům.   
Díky volným skladovacím prostorám je možné nabídnout tento prostor jinému 
e-shopu a zprostředkovávat výdej objednávek. Vzhledem k tomu, že prodejna již má 
pevnou otevírací dobu, je možné si zde zboží vyzvednout od pondělí do pátku. 
Kamenná prodejna má velmi dobré umístění, jezdí kolem trolejbusy, autobusy  
i tramvaje, takže je dobře přístupná. Mohla by být tedy atraktivní pro odběrné místo 
některého z e-shopů, kteří si aktuálně nemohou dovolit provozovat vlastní výdejnu. 
Poplatek za tyto služby by nebyl paušální, ale odvíjel by se od počtu vydaných balíků. 
Navrhuji dva typy spolupráce: 
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1. V obchodě by nebylo uskladněno žádné zboží spolupracujícího  
e-shopu, ale zboží by vždy po objednávce zákazníkem bylo odesláno na adresu 
obchodu. Poté by se obsluha prodejny zkontaktovala s e-shopem a potvrdila příjem 
zboží a připravila ho k vyzvednutí. Samozřejmě je možné zaslat v jednom balíku 
několik objednávek současně. E-shop by se po tomto potvrzení sám spojil se svými 
zákazníky a informoval je o stavu objednávky. Zákazníci by si pro zboží v otevírací 
době přišli a mohli si ho na prodejně ihned zkontrolovat. Platbu by provedli buď dříve 
na účet e-shopu, nebo v hotovosti při převzetí zboží.  
Poplatek za tuto službu by nebyl paušální, vzhledem k tomu, že je určena spíše 
pro začínající e-shopy, které si vlastní výdejnu nemohou dovolit. Cena by se odvíjela od 
počtu vydaných zásilek, a to za poplatek 20 Kč za jeden vydaný balík.  
Tento model se mi jeví jako výhodný pro obě strany. Začínajícímu e-shopu může 
pomoci rozšířit svoji distribuční síť a obchod bude mít příjem dle množství vydaných 
balíků. Zároveň se dostane do podvědomí lidí, kteří si do prodejny přišli pro své zboží,  
i když bylo z jiného e-shopu, takže se jedná i o určitou formu propagace.   
2. Obchod by poskytoval také skladovací prostory. Jejich velikost je 
omezená, takže by samozřejmě záleželo na konkrétní domluvě. Tento model by v praxi 
fungoval tak, že spolupracující e-shop by obchod informoval o příchozích 
objednávkách, pracovníci obchodu by zboží nachystali k vyzvednutí a e-shop by 
informoval zákazníky o připravení zboží k vyzvednutí.   
Účtován by byl poplatek 35 Kč za jednu předanou zásilku, skladovací náklady 
jsou v ceně tohoto poplatku. Vzhledem k omezené kapacitě skladů by nebylo možné 
skladovat zde zboží déle, než půl roku.   
Oba tyto modely samozřejmě záleží na konkrétní domluvě, stejně jako možnosti 
vydávaného zboží. Z kapacitních důvodů nemůže firma poskytnout toto výdejní místo 
e-shopům, které se zabývají prodejem většího zboží. Jako ideální se jeví například 
oblečení, drobné doplňky do domácnosti, parfémy…  
 
Obalové materiály 
Na následujícím grafu je možno vidět, jakých distribučních cest zákazníci 
nejčastěji využívají. Nejčastěji se jedná o dopravu Českou poštou, dále přepravcem 
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PPL. Nemalou část tvoří také využívání služeb distribuční společnosti Uloženka.cz, 
která zprostředkovává také zasílání zboží na Slovensko. Na posledním místě jsou 
osobní odběry na prodejně. V tomto vyjádření nejsou započítány prodeje na kamenné 
prodejně bez předchozí objednávky z e-shopu.  
Graf 2: Distribuční cesty 
 
Zdroj: vlastní práce na základě interních dat získaných z analyzované firmy 
 Jak lze vidět na grafu výše, 93 % objednávek z e-shopu z firmy odchází 
některým z přepravců nebo distribučních společností. Je tedy nutné klást důraz na to, 
jakým způsobem jsou zásilky baleny a jaký je tedy první dojem z balíčku, který 
zákazník uvidí.  
Vzhledem k tomu, že firma má ekologické smýšlení a snaží se přírodu odlehčit od 
zbytečných odpadů, využívá dále použité krabice, které se do firmy jakýmkoli 
způsobem dostanou. Tyto krabice tvoří zhruba 15 % všech používaných obalových 
materiálů.  
 Další možností jak ulehčit přírodě ještě víc a zároveň snížit náklady je využívání 
použitých krabic. Prodej těchto krabic nabízí například společnost SERVISBAL 
47%
31%
7%
15%
Česká pošta
PPL
Uloženka
Osobní odběr
65 
 
OBALY, s.r.o. Krabice o rozměru 38x32x17 cm zde stojí 6 Kč bez DPH, oproti nové 
krabici v obdobném rozměru, za kterou by obchod zaplatil 10,90 Kč bez DPH. Úspora 
je zde tedy jasná. Krabice i přesto, že jsou použité, jsou obvykle ve velmi dobrém stavu. 
Na používání těchto použitých krabic by obchod měl upozornit na webových 
stránkách, aby si zákazníci byli vědomi toho, proč jim došla ne úplně nová krabice. 
Vzhledem k tomu, že v obchodě nakupují sportovci, turisti a lidé, kteří mají kladný 
vztah v přírodě, předpokládám, že by tento krok mohli vnímat pozitivně. (18) (19) (20) 
4.3.4 Propagace (promotion) 
Pokud opomenu správu PPC kampaní (AdWords, Sklik) nemá aktuálně firma 
aktivní žádnou reklamu. To je způsobeno zejména nedostatkem finančních prostředků. 
Pokusím se na tomto místě navrhnout co nejlevnější způsoby reklamy, které by byly 
vhodné pro danou firmu a nezatížily ji příliš její rozpočet. 
Plachta na stěnu 
Před prodejnou se nachází velká mramorová stěna (rozměr cca 3,5 m * 3,5 m). 
Tato stěna není nijak využita a nachází se přímo před vstupními dveřmi do obchodu. 
Stěna patří majiteli prodejny, který ji již při sjednávání nájmu nabízel k pronájmu 
k reklamním účelům firmy. Na tuto stěnu lze umístit reklamní plachtu, která by 
upozorňovala na existenci obchodu. Vedle vstupu do prodejny je jméno obchodu 
nalepeno na plastové desce o rozměrech 0,5 m * 2 m, avšak z jedné strany není právě 
kvůli existenci vystouplé mramorové stěny toto značení vůbec vidět. Domnívám se 
tedy, že je aktuálně nedostatečné. Občas se i po umístění tohoto značení stává,  
že zákazníci volají s dotazem na přesnou polohu prodejny. Velká plachta na stěnu by 
zajisté orientaci usnadnila a obchod by se tak stal lépe viditelným z obou směrů. Plachta 
by nesloužila pouze jako orientace pro zákazníky, ale díky tomu, že před obchodem 
projíždí denně trolejbusy i autobusy, jednalo by se i o výbornou reklamu.  
Slevové kupony rozdávané před školou 
 Jen pár metrů od obchodu začíná areál jedné z vysokých škol v Brně. Denně 
tudy proudí velké množství studentů do školy i do blízkého areálu kolejí. I když  
se obchod nachází přímo na trase od školy ke kolejím, spousta studentů o něm nemá 
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tušení. Toto je potřeba změnit. Navrhuji udělat jednorázovou letákovou kampaň, která 
by měla za cíl oslovit právě studenty této vysoké školy pohybující se nedaleko obchodu.  
Není třeba vyrábět graficky složité letáky, které by byly vytištěné na kvalitním 
papíru. Vzhledem ke snaze udělat tuto kampaň co nejlevnější budou určitě dostatečné  
i černobílé letáky velikosti A6, které budou obsahovat slevový kupon, který mohou 
studenti využít. Cílem je, aby se obchod dostal více do podvědomí a aby až budou 
studenti příště přemýšlet, kam si zajít koupit turistické nebo horolezecké vybavení, aby 
se přišli podívat na aktuální nabídku do obchodu a nevolili ihned dražší, i když 
známější, konkurenci v centru města. 
Propagace u hasičů 
Jak již bylo uvedeno výše, hasiči byli překvapivě jednou z cílových skupin. 
Vzhledem k tomu, že již bylo dodáno zboží několika spolkům dobrovolných hasičů, je 
zde potenciál oslovit i další tato sdružení. Nejvhodnějším způsobem oslovení se jeví 
přímý kontakt a reklama například v průběhu soutěží, kde se tyto sbory setkávají. Pro 
odběr vyššího počtu kusů je samozřejmě možno domluvit individuální slevu pro celou 
skupinu.  
Podrobnější finanční zhodnocení daných návrhů je blíže popsáno v kapitole 
Finanční strategie. 
4.4 Strategie lidských zdrojů 
Vedení v současné době nechce do firmy přijímat žádné nové zaměstnance. Při 
tvorbě návrhů bylo toto plně respektováno a doporučení byla vytvořena tak, aby to 
nebylo třeba. Na všechny mnou vytvořené návrhy bude dostačovat současné personální 
obsazení.  
Kompetence rozdělovat úkoly mají oba majitelé firmy stejnou mírou. Co se týče 
oslovování nových dodavatelů (návrh s novými termoskami), domlouvání budoucí 
spolupráce (návrh spolupráce s hasiči), umisťování reklamy nebo naskladnění více 
zboží, o tomto si budou rozhodovat majitelé sami. Delegovat zaměstnancům budou 
menší dílčí úkoly, jako je sjednocení označení zboží, komunikace se zákazníky na 
diskusním fóru a podobně. 
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4.5 Finanční strategie 
V této kapitole bude provedeno finanční zhodnocení všech navrhovaných změn. 
Zaměřím se především na vliv na tržby a náklady. 
4.5.1 Výchozí finanční situace 
Veškeré materiály z účetnictví jsou interními dokumenty firmy, pro tuto analýzu 
mám k dispozici pouze omezená data. Tržby, náklady a zisk/ztrátu v jednotlivých 
měsících. K dispozici nejsou například podrobně rozepsané náklady. Rok 2012 je první, 
kdy firma již fungovala celý rok a získané údaje jsou tedy směrodatné.  
Tabulka 5: Finanční výsledky roku 2012 (Kč) 
Měsíc Tržby Náklady Počet 
objednávek 
Průměrná hodnota 
objednávky 
Zisk/ztráta 
Leden 31 300 42 400 62 505 -11 100 
Únor 34 500 43 500 58 595 -9 000 
Březen 40 200 42 500 42 957 -2 300 
Duben 51 500 47 580 54 954 3 920 
Květen 60 200 54 200 80 753 6 000 
Červen 71 500 65 800 101 708 5 700 
Červenec 111 000 104 000 113 982 7 000 
Srpen 102 000 95 400 108 944 6 600 
Září 62 500 62 400 65 962 100 
Říjen 52 000 47 500 78 667 4 500 
Listopad 132 400 124 100 90 1 471 8 300 
Prosinec 138 400 129 400 154 899 9 000 
 887 500 858 780 1 005  28 720 
Zdroj: vlastní práce na základě interních dat získaných z analyzované firmy 
Jak lze vidět z tabulky výše, nejvyšší tržby byly zejména v letních měsících 
(červenec, srpen), a poté v období Vánoc (listopad, prosinec). V těchto měsících byl  
i nejvyšší počet objednávek. Co se týče tržeb, ty se pohybují v rozmezí  
31 300 – 138 400 Kč. V lednu jsou tržby nejnižší, a to více než čtyřikrát nižší, než 
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v prosinci. Průměrná hodnota objednávky se pohybuje v rozmezí 505 – 1 471 Kč, 
dochází zde tedy k velkým výkyvům. 
Co se týče nákladů, nejedná se o příliš směrodatnou položku. V sumě nákladů 
jsou totiž zahrnuty náklady na provoz obchodu (nájem, energie, telefony, plat 
zaměstnanců, …), ale také náklady na zboží. Firma si drží stálou skladovou zásobu 
v hodnotě zhruba 150 000 Kč. Pokud si zákazník objedná zboží, které je skladem, je mu 
samozřejmě expedováno ihned ze skladu, pokud skladem není, je nutné je objednat  
a navýší se tak měsíční náklady.   
4.5.2 Finanční zhodnocení návrhů 
V této kapitole bude provedeno finanční zhodnocení všech navrhovaných změn. 
Zaměřím se především na vliv na tržby a náklady. V případě odhadů budoucích tržeb  
se jedná o expertní odhady autorky. 
Sjednotit označení barevných variant produktu. 
Realizace tohoto návrhu nebude stát obchod žádné finance. Jedná se o úpravy na 
webových stránkách firmy, které jsou prováděny prostřednictvím interního 
informačního systému firmy. Ty může provádět obsluha obchodu kdykoli během dne, 
kdy nebude potřeba vyřizovat objednávky nebo obsluhovat zákazníky. Zároveň se 
v tomto případě neočekává ani žádný nárůst tržeb. Jde zde hlavně o zvýšení 
uživatelského komfortu při prohlížení webových stránek a o zpřehlednění vyhledávání 
produktů. 
Rozšířit skladové zásoby. 
V tomto návrhu doporučuji stálou skladovou zásobu několika nejprodávanějších 
druhů produktů. Některé z těchto produktů již obchod skladem má, uvažuji v tomto 
případě, že se jedná o polovinu. Celkové náklady na naskladnění těchto položek jsou  
45 162 Kč, při uvažované již naskladněné polovině zboží tedy 21 081 Kč. Uvažujeme-
li, že se všechno toto zboží během roku prodá, dosáhneme z něj tržeb 62 455 Kč.  
Vyhledat a zařadit jednu či dvě značky nabízející termosky na jídlo. 
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Tento návrh opět nevyžaduje žádné náklady. Termosky není nutné hned 
nakupovat na sklad.  Jde zde hlavně o rozšíření nabídky pro zákazníky. Ke zvýšení 
tržeb dojde v případě, že bude vybrána pro zákazníky zajímavá termoska a ti si ji budou 
kupovat. Později, dle poptávky, může dojít také k udržování stálé skladové zásoby. 
Získat zákaznické recenze produktu „Krokoměr fifty no. 1G DC-291670“  
a zprostředkovat je zákazníkům. 
Tento návrh bude mít minimální vliv na náklady a může mít do budoucna pouze 
pozitivní efekt. Tyto krokoměry si kupuje velké množství lidí. Vzhledem k tomu, že se 
jedná o elektronické zařízení, někteří zákazníci mají pochyby o jeho správné funkčnosti. 
Doporučuji oslovit několik zákazníků, kteří již produkt zakoupili, s prosbou napsání 
uživatelské recenze výměnou například za slevu na příští nákup či drobný dáreček. 
Odhadované náklady (tedy slevy případně dárky zákazníkům, kteří napíšou recenze) 
jsou 1 000 Kč. Odhadovaný počet zakoupených krokoměrů na základě kladného 
hodnocení zákazníky je 15 ks, dojde tedy k nárůstu tržeb 8 929 Kč. 
Vyprodat zboží „ležící“ na skladě dlouhou dobu. 
Prodeje tohoto zboží je pro obchod žádoucí. Jak již bylo zmíněno výše, staré 
kolekce jsou velmi těžko prodejné a je vhodné zbavit se těchto produktů ještě v aktuální 
sezónu i za cenu nižší marže. Výprodeje mají tedy vliv zejména na tržby získané za 
zboží. I když jsou tyto tržby nižší, než prodej za doporučené ceny, jsou stále lepší tyto 
tržby, než žádné a neprodejné zboží na skladě. Očekávaný růst tržeb je 3 %, náklady na 
propagaci výprodeje jsou 1 000 Kč. 
Vytvořit věrnostní program pro stálé zákazníky. 
Vzhledem k tomu, že majitelé obchodu jsou schopni naprogramovat si téměř 
jakékoli změny na webových stránkách svépomocí, nebudou zde opět žádné náklady. 
Ty by vznikly pouze v případě, že by bylo nutné provést změny velmi rychle a bylo by 
nezbytné zadat je externí firmě. Věrnostní program není nutné spustit ihned, je tedy 
možné ho programovat delší dobu. Co se týká tržeb, je možné po zavedení věrnostního 
programu očekávat jejich zvýšení. Pokud bude vhodně nastaven systém odměn  
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a dárečků, budou se zákazníci snažit dosáhnout bonusů a do obchodu se budou stále 
vracet pro výhody za věrnost. Očekávané zvýšení tržeb je kolem 5 %. 
Zřídit diskuzní fórum, kde budou moci uživatelé diskutovat mezi sebou  
i s obsluhou obchodu a vkládat své vlastní recenze produktů. 
Jak již bylo uvedeno výše, majitelé obchodu jsou schopni si provádět změny na 
webových stránkách svépomocí a to se týká i tohoto návrhu. Není nutné zřizování  
a provozování fóra zadávat externí firmě, ale bude realizováno bezplatně majiteli. 
V tomto případě jde jen velmi těžko odhadnout vliv na tržby, ale lze očekávat mírný 
nárůst, především z důvodu zvýšení důvěryhodnosti obchodu, a to kolem 2 %. 
Zorganizovat odborná školení, semináře, vyprávění cestovatelů. 
Tento návrh považuji v současné době za neaktuální a zejména z důvodu časové  
a finanční náročnosti přípravy celého projektu se mu doporučuji věnovat až po uplynutí 
několika let a splnění všech ostatních doporučených změn. 
Realizovat předobjednávku u jednoho dodavatele. 
Hodnota předobjednávky u vybraného dodavatele musí dosáhnout alespoň 15 000 
Kč, aby byl splněn požadavek pro slevu ve výši 3 % pro budoucí nákupy. Tržby  
se mohou zvýšit z důvodu vyššího množství skladem, odhadované zvýšení je 3 %. 
Zřídit možnost online plateb pro e-shop. 
Celkové roční náklady na provoz by byly následující: 
- v prvním roce – tedy instalaci a měsíční poplatky by byly v rozmezí  
6 800 – 8 400 Kč za rok (dle dohody s konkrétní bankou), 
- pro další roky by byly už účtovány pouze měsíční poplatky, tedy 1800 – 2 400 
Kč za rok (opět dle dohody s konkrétní bankou), 
- poplatek 2 – 2,5 % z každé platby (dle objemu tržeb). 
Lze očekávat nárůst tržeb o 5 %. 
Nabídnout prostory obchodu jako výdejnu, a to se skladovacími prostory, nebo  
i bez nich.  
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Objednávky budou vydávány obsluhou obchodu, která je v obchodu přítomna,  
a nebudou tak vynakládány žádné mzdové náklady navíc. Budeme uvažovat, že se firmě 
podaří sehnat dva spolupracující subjekty, a to jeden, který využije pouze výdejního 
místa a druhý, který využije i nabídky skladovacích prostor. Předpokládejme, že oba 
tyto subjekty budou realizovat dvě vydané objednávky denně (20 pracovních dní  
v měsíci). Tržby za tuto službu budou potom následující: 
1. subjekt využívající pouze výdejnu: 800 Kč/měsíc 
2. subjekt využívající skladových prostor i výdejny: 1 200 Kč/měsíc 
Roční nárůst tržeb by byl 24 000 Kč. Administrativní náklady spojené s touto službou 
jsou odhadnuty na 200 Kč měsíčně.  
Začít využívat použité krabice. 
U tohoto návrhu lze naopak očekávat pouze změnu nákladů, nikoli tržeb. Cena 
nové krabice je 10,90 Kč/ks, cena použité krabice je 6 Kč/ks. Obchod samozřejmě 
využívá více velikostí a typů krabic, tuto lze však brát jako průměrnou. Jak bylo 
uvedeno výše, obchod používá i krabice, které se do obchodu jakýmkoli způsobem 
dostanou (přijde v nich zboží, kancelářské potřeby, …). Uvažujme, že obchod má 
v průměru 1 005 objednávek ročně, z toho 93 % odchází některým z přepravních nebo 
distribučních společností. Ročně je tedy potřeba expedovat v průměru 935 ks balíků. 
Povede-li se firmě přejít kompletně na tyto již použité krabice, budou roční náklady na 
kartonové krabice 5 610 Kč, což je oproti původním 10 192 Kč úspora 4 582 Kč.  
Vytvořit reklamní plachtu na stěnu před prodejnou. 
Roční pronájem mramorové stěny, na které by byla plachta umístěna, je 10 000 
Kč. Návrh a výroba plachty je kalkulována na 8 600 Kč. Díky této reklamě bude obchod 
lépe vidět pro kolemjdoucí a lze očekávat nárůst tržeb o 3 %. 
Zrealizovat letákovou kampaň před školou. 
Jak již bylo popsáno výše, doporučuji pro tuto akci využít, s ohledem na co 
nejnižší náklady, pouze černobílé letáčky velikosti A6. Odhadované náklady při počtu 
1 000 Ks jsou 250 Kč. Je nutno zde také započítat náklady na výplatu kamelotů. Zde 
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doporučuji využít dvou osob za hodinovou mzdu 70 Kč/hodina. Roznos 1 000 Ks letáků 
by měl trvat zhruba 10 hodin. Celkové náklady na celou tuto akci jsou tedy 950 Kč.  
Je zde očekáván nárůst tržeb kolem 2 %. 
Propagace u hasičů. 
Jako nejvhodnější forma propagace u hasičských sborů se jeví osobní setkání 
s možností předvedení vhodných produktů. Náklady na domluvení schůzek, cestu na ně 
a další jsou odhadovány přibližně na 10 000 Kč. Je zde také potenciál domluvit jistou 
formu reklamy přímo s veliteli hasičských sborů, a to například v průběhu jejich 
soutěží, umístění reklamy na webových stránkách a podobně. Náklady na tuto další 
reklamu není možné v tuto chvíli vyčíslit.  
Pokud bychom uvažovali pět navštívených hasičských spolků, z čehož by dva 
využily nabídky obchodu a zakoupily by každý pro své svěřence deset helem, došlo by 
k nárůstu tržeb o 17 900 Kč.  
4.5.3 Plánovaný finanční dopad návrhů 
Implementace návrhů se předpokládá v průběhu jednoho roku, a to od července 
roku 2013 do června roku 2014. Expertní odhady jsou přepočítány do následující 
tabulky. 
Tabulka 6: Finanční dopady návrhů (Kč) 
Měsíc Tržby Náklady Zisk/ztráta 
Červenec 113 548 110 152 3396 
Srpen 105 060 116 988 -11928 
Září 78 547 59 631 18916,5 
Říjen 59 875 50 207 9668 
Listopad 138 954 135 820 3134,2 
Prosinec 148 624 126 162 22462,2 
Leden 41 258 38 412 2845,9 
Únor 42 597 46 572 -3975 
Březen 59 548 45 650 13898 
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Duben 59 875 43 734 16141,5 
Květen 71 458 65 414 6043,6 
Červen 91 548 86 044 5504,5 
  1 010 892 924 785 86 107 
Zdroj: vlastní práce  
Jak lze vidět v tabulce výše, plánovaný zisk po uplynutí jednoho roku se zvýšil  
na 86 107 Kč, což je o 57 387 Kč více, než tomu bylo v roce 2012. Změny budou 
implementovány v průběhu celého roku. Navrhovanou strategii shledávám jako 
přínosnou pro podnik a doporučuji její zavedení. 
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5. HARMONOGRAM IMPLEMENTACE 
Na následujícím obrázku je přehledně zobrazen plán implementace. Ten  
je v souladu s cíli podniku, navrženou marketingovou i finanční strategií a také strategií 
řízení lidských zdrojů. Implementace je navržena během jednoho roku, a to od července 
2013 do června 2014. Ganttův diagram je zpracován dle následující tabulky: 
Tabulka 7: Výchozí data pro Ganttův diagram 
Úkol Datum 
zahájení 
Doba trvání 
(dny) 
Sjednotit označení barevných variant produktů 1. 7. 2013 84 
Rozšířit skladové zásoby 14. 8. 2013 14 
Vyhledat a zařadit další termosky na jídlo 1. 9. 2013 28 
Získat zákaznické recenze produktu "Krokoměr" a 
zprostředkovat je zákazníkům 
1. 8. 2013 112 
Vyprodat zboží "ležící" na skladě dlouhou dobu (letní 
výprodej) 
1. 9. 2013 28 
Vyprodat zboží "ležící" na skladě dlouhou dobu (zimní 
výprodej) 
1. 3. 2014 28 
Vytvořit věrnostní program pro stálé zákazníky 1. 1. 2014 84 
Zřídit diskuzní fórum 1. 4. 2014 56 
Realizovat předobjednávku u jednoho dodavatele 1. 11. 2013 7 
Zřídit možnost online plateb pro e-shop 1. 7. 2013 21 
Nabídnout prostory obchodu jako výdejnu 1. 12. 2013 14 
Začít využívat použité krabice 1. 8. 2013 14 
Vytvořit reklamní plachtu na stěnu před prodejnou 1. 10. 2013 28 
Zrealizovat letákovou kampaň před školou 1 1. 10. 2013 14 
Zrealizovat letákovou kampaň před školou 2 1. 6. 2014 14 
Propagace u hasičů 1 1. 9. 2013 16 
Propagace u hasičů 2 1. 4. 2014 16 
Zdroj: vlastní práce  
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Graf 3: Ganttův diagram 
 
Zdroj: vlastní práce  
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ZÁVĚR 
Cílem práce bylo navrhnout strategii rozvoje malého podniku. Vybraným 
subjektem byla firma zabývající se prodejem outdoorového a sportovního oblečení  
a vybavení. Tato firma působí na trhu teprve krátce. Aktuálně nabízí přes dva a půl 
tisíce produktů českých i zahraničních značek. Firma zpočátku provozovala pouze  
e-shop, ale v prosinci roku 2012 se rozšířila také o kamennou prodejnu, která sídlí  
v Brně. Tím se jí rozšířily možnosti získání nových dodavatelů, kteří spolupráci  
s e-shopem odmítali.  
V první části práce došlo k nastudování teoretických podkladů od více autorů  
a popsání nejdůležitějších pojmů a teoretických východisek. V další části práci již byl 
popsán samotný podnik.  
Dále byla provedena analýza vnějšího a vnitřního prostředí. Celá kapitola byla 
zakončena SWOT analýzou, ze které vyplynuly silné a slabé stránky podniku, 
příležitosti a hrozby. Jako nejsilnější silnou stránku lze považovat komplexnost 
nabídky, která je neustále navyšována. Mottem firmy je umět vybavit člověka „od hlavy 
až k patě“ a tím se také firma snaží řídit a nabízet tak široké spektrum produktů. Nelze 
opomenout ani zaměření na zákazníka, kdy se firma vychází vždy zákazníkovi vstříc,  
a to i když má nadstandardní požadavky. Jako třetí důležitou silnou stránkou by zde 
určitě mělo být zmíněno prodávání pouze kvalitních a ověřených produktů. Bylo 
nalezeno ale i několik slabých stránek, se kterými by se firma měla snažit bojovat. 
Nejvýraznější slabou stránkou je shledána nedostatečná reklama nebo vysoké provozní 
náklady. Obě tyto slabé stránky jsou potlačeny v navrhované strategii. Jako největší 
příležitost jsou považovány možnosti, které plynou ze vzniku kamenné prodejny. 
Například získání výhradního zastoupení zahraniční značky nebo další rozšíření 
sortimentu. Za největší hrozbu je pokládána možnost českých výrobců založit si vlastní 
e-shopy a přebrat tak část zákazníků na svoji stranu. Samozřejmě velkou hrozbou je 
také vstup nového konkurenta na trh. Jistou hrozbu tvoří i finanční krize, kvůli které 
lidé omezují investice do volnočasových aktivit jen na nutné minimum.   
V návrhové části byly nejprve určeny vize a mise firmy. Vizemi společnosti je: 
„Být kvalitním a vyhledávaným obchodem s outdoorovým oblečením a vybavením.“  
a „Být obchodem s komplexní nabídkou kvalitního zboží pro zákazníky.“ Tyto vize 
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byly brány v potaz při sestavování navrhované strategie. Jako korporátní strategie byla 
firmě doporučena strategie diferenciace. Snahou této strategie je odlišit se od 
konkurence a zvýšit tak svoji konkurenceschopnost na trhu mezi ostatními konkurenty. 
Firma by se neměla zaměřovat pouze na svoji základní činnost, ale zavést i další služby 
pro své zákazníky. Firma by se také měla zaměřit na firemní klientelu.  
Při vytváření marketingové strategie bylo využito marketingového mixu, na 
základě kterého bylo firmě doporučeno několik opatření. Firma by měla sjednotit 
barevné značení produktů na webových stránkách, které se díky dvojímu způsobu 
značení stává nepřehledným. Navrhnuta byla také konkrétní stálá skladová zásoba 
některých nejprodávanějších produktů, aby nedocházelo ke zbytečnému rušení 
objednávek ze strany obchodu. Firmě bylo navrhnuto také uspořádat dvakrát do roka 
výprodeje neprodaného zboží, a to vždy po létě a zimě. Doporučeným krokem je také 
vytvoření věrnostního programu pro zákazníky, které přiměje zákazníky, aby se do 
obchodu vraceli a nakupovali zde opakovaně. Bylo by také vhodné zprostředkovat 
zákazníkům zákaznické recenze a diskuzní fórum, kde se mohou s ostatními uživateli 
produktů dělit o své zkušenosti. Firma se také potýká s poměrně nízkými maržemi. 
Tento problém by mohla alespoň částečně vyřešit možnost předobjednat si určité zboží 
na sezonu dopředu, čímž by došlo k navýšení marží alespoň u některých dodavatelů.  
Firma by určitě také měla pro své zákazníky zavést možnost platby kartou online při 
objednávkách přes e-shop. Měsíční náklady je možné snížit zprostředkováním 
výdejního místa a skladovacích prostor jinému obchodu. Další úsporu firma získá, 
pokud začne využívat použitých krabic. Poslední návrhy se týkají propagace. Firma by 
si měla nechat vytvořit reklamní plachtu na stěnu, která se nachází hned před prodejnou. 
U přilehlé vysoké školy by bylo vhodné uspořádat letákovou kampaň a měla by také 
oslovit se svojí nabídkou další hasiče.  
Při vytváření návrhů bylo respektováno, že firma si aktuálně nepřeje přijímat nové 
zaměstnance. Jak lze vidět v harmonogramu implementace návrhů, zavádění strategie 
bude probíhat celý rok. Některá z těchto opatření firmě nepřinesou žádné náklady, ale 
mohou firmu ovlivnit jen pozitivně, některá opatření si vyžadují investici, ale vždy se 
jedná o částky, které by pro firmu neměly být velkým problémem. Celkový plánovaný 
rozdíl zisku před a po zavedení nové strategie je nárůst o necelých šedesát tisíc za rok.  
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